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a estructura adoptada en la configuracion del manual pretende ser muy practica, y con este fin se han

configurado diez capitulos estructurados en cuatro bloques. Cada capitulo comienza marcando los

objetivos de conocimiento que se pretenden alcanzar y las habilidades que se han de desarrollar una
vez finalizado su estudio. En todos los casos se hace uso de un caso practico inicial que abre el tema y uno
final, pretendiendo generar interés y facilitando la practica de los conocimientos que se van adquiriendo. A
estos casos se unen multiples casos breves, que, con formatos muy diversos (noticias de diarios, revistas,
paginas web, historias de empresas, etc.) sirven como ejemplo y constituyen un apoyo a la teoria abordada
en el capitulo, tratando de conseguir facilitar el aprendizaje por parte del lector y facilitando contextos de de-
bate para los escenarios de docencia. Asimismo, cada capitulo finaliza con un bloque de preguntas de deba-
te, que buscan poner en practica los conocimientos adquiridos.

Los bloques que integran la obra son los siguientes:

Parte I. Gestion de marketing y comunicacién de productos culturales. En estos capitulos iniciales se
aborda el enfoque tedrico del manual. Su finalidad es situar al lector en el contexto del marketing y la comu-
nicacion de productos culturales y aportarle los modelos y los conceptos basicos necesarios de esta discipli-
na. Con este fin, se aborda el Modelo de Planificacion de las Estrategias de Marketing (modelo de las siete
herramientas y las siete relaciones) como base para el desarrollo de la planificacién de marketing para, en
una segunda fase abordar el estudio de la comunicacién para productos culturales. El sector cultural se ca-
racteriza por la concurrencia de multiples agentes en el proceso de creacion de valor que constituye la ges-
tion de cualquier producto cultural, y por este motivo se hace necesario analizar pormenorizadamente cada
uno de ellos (publico, competencia, proveedores/creadores, centros educativos, organismos publicos, rela-
ciones internas y otras organizaciones) y aprender a disefar las estrategias de gestion de dichas relaciones.

Parte Il. Busqueda de informacién y conocimiento del consumidor cultural. Un aspecto clave de la ges-
tion de marketing en las organizaciones culturales se encuentra en conseguir instaurar un sistema de cone-
Xién con el entorno que permita a la organizacion ser lo mas permeable posible a los cambios que puedan
producirse, especialmente en el colectivo de los publicos (consumidores culturales) cuyo conocimiento revis-
te una especial importancia para el gestor cultural: cémo, cuando, por qué se adquiere un producto cultural
y qué factores inciden en el proceso de compra son algunos de los aspectos que podremos aprender en esta
seccion del manual.

Parte lll. Gestiéon del producto cultural y de la comunicacién cultural. Entre las habilidades de un buen
gestor cultural esta combinar el conocimiento de los publicos con una adecuada estrategia de gestion y po-
sicionamiento de su marca en el mercado. Gestionar adecuadamente una marca constituye un valor impor-
tante para el consumidor, ya que le facilita la labor de busqueda. Pero son muchas las cuestiones que se
plantean en este ambito: s cémo se disefa el producto?, qué papel desempefia la marca en la gestion del
producto cultural?, ;qué tipos de estrategias podemos desarrollar?, ¢ cuales son mas apropiadas para cada
contexto? Estas son algunas de las cuestiones que se abordan.

Parte IV. Cultura empresarial a través de ejemplos. Para cerrar el manual, consideramos interesante,
desde la perspectiva practica adoptada en el mismo, introducir cinco entrevistas a gestores culturales que tie-
nen como fin introducir diferentes perspectivas de la gestion del marketing y la comunicacién en organizacio-
nes culturales tanto del sector publico como del privado. Estas entrevistas se incorporan como un ejercicio
mas sobre el que debatir y reflexionar, acercando al lector a la realidad de la gestion cultural mas actual.
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Introduccion

I interés por la comercializacion de los productos culturales, como motor de crecimiento de una

actividad que genera importantes economias, ha aumentado la disposicion y necesidad por la

aplicacion de las técnicas de marketing y comunicacion a este sector que presenta peculiarida-

des tanto en su oferta como en la demanda. El mercado de la cultura suele analizarse bajo di-

ferentes enfoques, aunque existen dos que resaltamos por ser, en cierto sentido, contradicto-
rios: el primero, se refiere a la consideracion de que el sector cultural ha de ser considerado como un
mercado mas de cualquier actividad econémica. El otro, que aun reconociendo su importancia econémica,
ha de ser tratado de manera singular, dadas sus repercusiones de caracter social y humano. Desde el enfo-
que adoptado en este libro consideramos que, efectivamente, son muchos los aspectos distintivos del pro-
ducto cultural y, por lo tanto, se hace necesario desarrollar modelos y técnicas especificas de gestién adap-
tados a sus necesidades, y con este ambicioso fin nace la presente publicacion, destinada a satisfacer las
necesidades de actuales y futuros profesionales de la gestién cultural, tratando de combinar la necesaria ri-
gurosidad académica con un enfoque practico. Para ello, hemos contado con la inestimable colaboracion de
multiples empresas del sector, que han disefiado casos practicos a la medida del libro cuando el contexto lo
hacia necesario.

Nuestra intencion es presentar los conceptos basicos que resultan esenciales para la introduccion y aplica-
cion del marketing y de la comunicacioén en productos culturales, haciendo uso de los nuevos modelos de
gestion de mercados que conlleva la aparicion de sistemas mas comprometidos con su entorno e interesa-
dos en conocer la repercusion de sus actividades en los ciudadanos mediante la asuncién del concepto de
Responsabilidad Social que incluye, entre otros, el cumplimiento de la legislacion nacional vigente y especial-
mente de las normas internacionales en vigor (OIT, Declaracion Universal de los Derechos Humanos, Nor-
mas de Naciones Unidas sobre Responsabilidades de las Empresas Transnacionales y otras Empresas Co-
merciales en la esfera de los Derechos Humanos, Lineas Directrices de la OCDE para Empresas
Multinacionales, etc.). Tratamos de dar respuesta a lo que John Seabrook (2000), en un intento de escribir
sobre un tema que generalmente es tratado a nivel académico: la pérdida de jerarquia cultural. En su
Nobrowse preguntaba: La cultura del marketing o el marketing de la cultura.

El enfoque pedagdgico utilizado es el desarrollo de las competencias y habilidades que se indican en los nue-
vos grados universitarios como ideas mas actuales que han surgido en el campo del aprendizaje y de la for-
macion, y sobre esta base hemos elaborado una presentacién completa de los conceptos, teorias, estrate-
gias y herramientas tradicionales e innovadoras en base a nuestra propia experiencia.

Este libro trata de marketing y comunicacion cultural, que definimos como: el proceso de enfocar los recur-
sos y los objetivos de una organizacion en beneficio de la sociedad a través del fomento del conocimiento de
los productos culturales.

Nos sentiremos muy complacidos porque tanto gestores de cultura, estudiantes, profesores y personal en ge-
neral que se sientan atraidas por el tema encuentren util este manual para la gestion, docencia y aprendiza-
je del atractivo campo de la cultura.
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Introduccién al marketing cultural

Objetivos de aprendizaje

1. Comprender el concepto de marketing cultural.

2. Aprender a establecer los objetivos de la organizacién cultural.

3. Saber definir qué entendemos por «tener éxito» en el mercado cultural.
4. |dentificar la vision y la misién de la organizacion.

5. Conocer los elementos que se han de gestionar en la planificacion de marketing
cultural.

6. Conocer las caracteristicas de los productos culturales.

7. ldentificar los valores culturales en cualquier productos de la industria
creativo-cultural.
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Caso practico inicial: La Maquina China

a Maquina China nace en febrero de
2004, tras obtener el tercer premio
Emprende 2004 concedido por la CEA
(Confederacion de empresarios de Anda-
V4 lucia) como «Mejor Idea de Negocio»; fue

finalista regional por Andalucia de los

MAQUINA prestigiosos premios de los emprendedo-

res europeos, Eurowards, en la categoria

‘ H I NA Star up; finalista de los premios Andalucia
de Exitos Empresariales en Internet 2005

edl’fOrICﬂ y obtuvo la catalogaciéon de Empresa I+E

por la entonces Consejeria de Empleo y
Desarrollo Tecnoldgico.

Como surge y como se ha mantenido esta empresa desde su nacimiento es un ejemplo de orien-
tacion de marketing. Asi lo relata su Gestor:

PLANTEAMIENTO INICAL: si, quiero montar una editorial, pero me preocupan una serie de factores:
 La distribucion se va a llevar el 50% de los beneficios.
* Necesitaré un almacén, con el doble problema de espacio y capital inmovilizado.

» Tendré que vender a velocidad de vértigo, porque los libreros no van a dejar mis libros en
novedades mas de una o dos semanas.

» Tendré que hacer frente a las devoluciones, que se pagan en efectivo, si, con €.

» Tendré que tener una dura lucha con otros titulos por los escasos puntos de venta.

» Me tendré que resignar a que mi porcentaje de beneficio, siendo optimista, estara en un 10%.

» Debo tener claro que, una vez que empiece a publicar, ya no podré dejarlo nunca, ni mis
hijos, ni los hijos de mis hijos, porque la Unica manera de luchar contras las devoluciones
es... publicando nuevos titulos.

* Mis autores tendran que cobrar anualmente..., espero que todos tengan trabajo fijo.

* No me podré plantear un negocio basado en el dominio libre ¢, quién paga por eso?

» Tendré que tener cuidado con la competencia... los malos.

Ante todos esos problemas solo nos queda pensar, discutir y pensar, hablar en alto y pensar... Una

vez lei que la clave de la felicidad estaba en dénde te posicionas para ver el mundo... cambiemos
de posicion para ver el mundo editorial:
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Convirtamonos no en vendedores de libros, sino en gestores de contenidos, de conocimiento. Es
un buen posicionamiento de cara a la Sociedad de la Informacion ¢,no crees?

Ya estamos posicionados: no vamos a ser editores, vamos a ser contenedores... ¢y qué podemos
hacer desde este nuevo posicionamiento, el posicionamiento de un contenedor?

Lo primero es fundamental; ahora mismo somos un contenedor vacio, poco interesante Qué con-
tenidos buscamos? Debemos encontrar un criterio. Ya no nos sirven las encuestas del gremio de
editores, ya que no somos editores. No hay encuestas del gremio de contenedores. De hecho no
hay gremio de contenedores.

Un buen comienzo es empezar pensando qué quieren los consumidores de contenidos, pero son
tantos, tan diferentes, tan poco homogéneos... Asi, que lo primero ha de ser encontrar grupos de
consumidores de contenidos, suficientemente organizados como para que yo pueda saber qué ne-
cesitan. Internet es un sitio perfecto para buscarlos. Aqui termina la ciencia y empieza la intuicion y
también el gusto del editor ¢ me inclino por lectores de novela romantica o por devoradoras de cien-
cia ficciéon? § Ensayos médicos del siglo xix o teatro andaluz de xvii? ;Narrativa esotérica o poesia
argentina contemporanea?...

Una vez descubierto qué contenidos son demandados y siempre y cuando su publico objetivo sea
suficiente y localizable (comunidades), debemos saber para qué quieren el contenido y cémo lo van
a usar. Esto nos dara una clave ¢ libros, e-book, audio libros, rutas, viajes, talleres, objetos...? ¢ Im-
porta el formato? Para nosotros quiza no. Para el cliente... seguro.

Antes estas afirmaciones empezamos a plantear colecciones:

1. Localizacion de masa critica demandante de contenidos suficientemente organizada en In-
ternet.

2. Valoracion del tipo de contenidos que demandan.
3. Busqueda de esos contenidos.

4. Transformacion del contenido en el formato adecuado (libros, e-book, audio libros, rutas,
viajes, talleres, objetos...)

5. Busqueda de la solucion adecuada de distribucién: esto merece un esquema, ya que distri-
buimos:

a) nosotros mismos al publico,

b) nosotros a librerias,

c) desde nuestra imprenta al publico y librerias,

d) desde la agencia de viajes, y

e) desde librerias on-line a las que hemos cedido el derecho de impresion.

El funcionamiento habitual en el mundo del libro es «tengo una linea de edicion que necesita un
contenido y por medio de una campara de comunicacion lo acerco a su publico». Nosotros busca-
mos publico y una vez localizado en masa critica suficiente, generamos contenidos para ellos.
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Dificultades del sector y propuesta de soluciones

1. La distribucion supone entre el 50% y el 65% de los costes. Por lo tanto nosotros hacemos
distribucién a través de Internet.

2. El publico objetivo esta disperso, 1o que supone grandes campanas de comunicacién muy
generalizadas y de alto coste: nosotros localizamos al publico objetivo en las comunidades
on-line en Internet, por lo que no solo es facilmente localizable, sino que solemos atender
a sus demandas. Esto nos esta permitiendo hacer preventas, o lo que es lo mismo, vender
dos meses antes de que el producto esté en la calle, por lo que cuando imprimimos (si es
el caso) ya hemos cubierto los gastos de imprenta.

3. Necesidades de almacén, con el doble problema de espacio y capital inmovilizado: imprimi-
mos siempre bajo demanda, por lo que no tenemos almacén, y ademas hemos desarrollado
un acuerdo con la imprenta de manera que le cedemos los contenidos de forma que cuando
el publico nos compra, la orden se duplica en nuestro servidor y en el de la imprenta. Ellos im-
primen (1 a 1, o lo que es lo mismo, es una imprenta que puede imprimir desde un Unico ejem-
plar hasta miles), se llevan el 70% y nosotros el 30%. Esto supone que si el margen de bene-
ficio editorial es del 10%, con este sistema lo elevamos al 30% sin riesgos ni gastos que
influyan en la liquidez. De la misma forma, cuando el cliente es una libreria, hemos cerrado
un acuerdo con la imprenta de plazo de entrega maximo 5 dias, por lo que la orden de impre-
sién pasa de la libreria a nuestro sistema y a la imprenta, y ellos mismos hacen la entrega.

4. Poco tiempo de vida de los libros en los puntos de venta: es uno de los grandes problemas del
sector editorial hoy en dia, pues un libro no esta mas de dos semanas en una mesa de nove-
dades, eso cuando llega a estar. Nosotros, al crear productos en torno al libro (rutas, viajes, ta-
lleres y objetos, o eventos, como las Jornadas sobre Novela Romantica, que va por la 3.2 edi-
cién), asi como al vender principalmente a través de Internet alargamos el ciclo de vida del
producto, de manera que tenemos libros editados en 2004 que aun se venden con regularidad.

5. Las devoluciones de las librerias estan en torno al 25%: eso significa que se devuelve el
25% de lo comprado. Nosotros, al centrar nuestra fuerza de venta en internet, no tenemos
devoluciones. Cuando vendemos a librerias lo hacemos bajo la premisa de no aceptar de-
voluciones. Lucha por el posicionamiento en el punto de venta: las pequefas editoriales tie-
nen enormes dificultades para posicionarse en los puntos de venta. Como nosotros vende-
mos a las comunidades a las que hemos detectado necesidades, el posicionamiento de
todas nuestras colecciones es excelente. En el caso de venta a librerias, al ser ellos los de-
mandantes de productos y no admitir nosotros devoluciones, el posicionamiento suele ser
muy bueno ya que al no poder devolver deben vender todo lo comprado.

6. El beneficio editorial esta en torno al 10%: sin embargo, hemos conseguido, con la union
de todas estas medidas, llegar a un beneficio del 35%.

7. Las devoluciones obligan a una edicion en aumento progresivo que a la mayoria de editoriales
termina asfixiando: este es quiza el mayor peligro al que se enfrenta hoy en dia una pequena
editorial, ya que las devoluciones significan liquidaciones negativas que solo se puede sopor-
tar sacando novedades, lo que impone un ritmo de edicién que no esta alineado con el merca-



do, sino con la contabilidad de la empresa. Nosotros, al no tener devoluciones, podemos dedi-
car nuestros esfuerzos al mercado, a saber qué necesita, a buscarlo con tiempo, y a ofrecerlo.

8. La remuneracion de los autores esta controlada: ya que un editor nunca sabe cuantos libros
ha vendido y dénde, por lo que no se puede permitir el lujo de abonar derechos de libros
que quiza sean devueltos. Con nuestro sistema estamos liquidando trimestralmente a los
autores, ya que todo lo vendemos en firme. Vamos al objetivo de liquidacion mensual, pero
para eso necesitamos sistemas de control mas eficaces.

9. Trabajar en funcién de la competencia a causa del habito de la contraprogramacion: nues-
tro sistema de trabajo consiste en localizar a la competencia y ofrecernos a colaborar. De
esta forma tenemos vinculos con empresas que hacen lo mismo que nosotros y hemos
creado REI, Red de Editoriales Independientes, una asociacion de editoriales que compar-
timos el mismo mercado y trabajamos juntas para ganar en competitividad.

Desde este innovador enfoque, La Maquina China no ha dejado de cultivar éxitos hasta la actua-
lidad. Su ultimo dato, ante una coyuntura econémica desfavorable, resulta altamente revelador: en
2009 la rentabilidad ha sido del 34%.

http://www.lamaquinachina.com/

Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos conseguira desarrollar las habilidades necesa-
rias para conocer el papel que desempena la gestion de marketing en las organizaciones culturales. Concre-
tamente

Identificacion de habilidades que se han de desarrollar

Con los conocimientos adquiridos en el presente capitulo se conseguira conocer el papel que desempena la
gestion de marketing en las organizaciones culturales. Concretamente:

1. Capacidad para aplicar la filosofia de marketing a cualquier organizacion que desempefie su activi-
dad en el sector cultural.

2. Habilidad para disefar la mision de la organizacion desde una perspectiva estratégica.

3. Saber establecer adecuadamente los objetivos de marketing en cualquier organizacién cultural.
4. Aprender a realizar una adecuada planificacion estratégica de marketing.

5. Ser capaz de identificar los agentes de interés involucrados en la gestion de la organizacion.

6. Saber identificar las distintas tipologias de productos culturales y los aspectos mas destacados de su
gestion de marketing.

7. Saber diseiiar un modelo de gestion de marketing cultural para cualquier producto existente en el
mercado.
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El mundo de la gestién en el ambito de la cultura supone enfrentarse a continuos retos. No importa si nos
movemos en el ambito publico o privado, resulta imprescindible planificar cual es nuestra posicion en el mer-
cado y a qué lugar queremos llegar. No importa si los beneficios se plantean en términos sociales o en tér-
minos de rentabilidad econdémica o ambos simultaneamente; en el actual mercado del ocio tenemos que
saber cual es nuestro posicionamiento, cuales son nuestros objetivos y como vamos a conseguirlos con los
recursos Y las limitaciones de las que partimos.

En los Ultimos afos estamos atendiendo a un contexto interesante en la gestion del marketing y de la cultu-
ra: nos encontramos ante un proceso de flexibilizacién de conceptos que ha permitido el nacimiento del mar-
keting cultural con un significado propio, que va mucho mas alla de la aplicacion de las teorias tradicionales
de marketing a los productos culturales para desarrollar instrumentos y estrategias propias, adaptados a las
necesidades del entorno cultural.

Para empezar, entendemos que el marketing cultural es el proceso que se desarrolla en las organizaciones
culturales y en la sociedad para facilitar el intercambio a través de relaciones colaborativas que crean un valor
reciproco mediante el uso de recursos complementarios. Este concepto responde a la nueva teoria de la L6-
gica Dominante del Servicio (Vargo y Lush, 2006; Gummesson, Lush y Vargo, 2010), en la que las nuevas
férmulas de relacion y comunicacion dotan de un nuevo sentido a la filosofia de marketing, incorporando los
conceptos de colaboracion y valor reciproco en el intercambio y alterando por completo la manera en enten-
der e implementar el enfoque de marketing en las organizaciones.

Desde esta perspectiva, el gestor cultural, en el desempeno de su actividad, mantiene relaciones con multi-
ples grupos de interés (el publico, agentes publicos, privados, competencia, etc.). Cada uno de estos grupos
participan en el proceso de creacién de valor, y por lo tanto han de ser incorporados a la planificacion.

En este proceso de creacion de valor es importante destacar el papel desempefiado por la comunicacion:
elemento clave en la gestion de relaciones con el entorno, al que prestaremos una especial atencion por con-
siderar que sobre ella recae la responsabilidad de hilar las relaciones entre los grupos de interés y abonar el
campo sobre el que desarrollar, posteriormente, estrategias de éxito.

En el presente capitulo vamos a realizar una primera aproximacion al concepto de marketing cultural para,

en un segundo paso, abordar los productos culturales y las peculiaridades que estos presentan para la co-
mercializacién en el mercado actual.

CAMEO / FILMIN

Desarrollando nuevos modelos de negocio en un mercado
en continuo cambio

ameo es una compania de gestion de contenidos audiovisua-

I]RIEIllI.#IHDEPENDlENTE les. Su mision es liderar la comercializacion y difusion de obras
F I I min cinematograficas independientes en DVD, Blu-ray y en las distintas
™ formas de difusién on-line. Fue fundada en 2003 por un destacado

profesional del sector junto a varias de las empresas mas importan-
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tes del panorama audiovisual espafol: Alta Films, El Deseo, Golem, Wanda Visién y Tornasol Films.
Actualmente es la empresa de referencia en distribucion «home video» del cine independiente y de
autor, espanol e internacional.

Pero hace un tiempo nos encontramos con el monstruo de la pirateria acechando a la vuelta de la es-
quina. Con la proliferacion de las ADSL en la mayoria de los hogares, llegé la desaceleracion en las
ventas de DVD. Llegé el momento de mas consumo cinematografico de la historia, pero al mismo
tiempo, el de menor ingreso para las compafiias del sector. Un montén de descargas ilegales en Es-
pana, hoy en dia uno de los paises donde mas extendido esta el problema de la pirateria en el mundo.

Todavia estamos a la espera de una Ley que penalice debidamente el consumo ilegal de obras ci-
nematograficas, pero mientras llega, Cameo ha optado por hacer la «competencia legal» a los pi-
ratas: Filmin. (Filmin es una empresa participada por Cameo y por otras empresas de distribucion
cinematografica como Vértigo Films.)

En ese momento, con la amenaza de la pirateria, con la amenaza de la reduccién de espacio en
las estanterias de los comercios tradicionales, encontramos una oportunidad para la distribucion en
Internet. Nos dimos cuenta de que cada dia mas y mas gente optaba por Internet como fuente prin-
cipal de informacion; cada dia eran mas los que descubrian peliculas interesantes no por el
«bocaloreja» sino por el «post en foro» y muchos quienes utilizaban Internet para dar a conocer su
corto o su documental. Y si, desgraciadamente, cada dia también aumentaba el numero de perso-
nas que utilizaba Internet para descargarse peliculas de forma ilegal.

Creimos que Filmin lograria encauzar todas estas actividades en un unico portal dinamico, de in-
formacién continua y participacion libre, creado bajo un marco de legalidad que, ademas, desde un
precio asequible resultara atractivo especialmente para todos aquellos que empezaron a no ser ca-
paces de disociar los términos gratuito e Internet.

Filmin es hoy una realidad, y después de equivocarnos muchas veces, de caernos y levantarnos
de nuevo, tenemos una nueva forma de distribucion cinematografica. Es una apuesta en la que
creemos firmemente, es la nueva versién del tradicional videoclub.

Hoy en dia puedes informarte de todo lo que ocurre en el mundo del cine independiente via www.fil-
min.com, puedes alquilar peliculas on-line con una calidad infinitamente superior a la de las descar-
gas piratas, a un precio muy asequible (desde 1,95 € tienes un visionado durante 72 horas), pue-
des elegir también una tarifa plana (otro acierto en el marketing mix), puedes disfrutarlo en el
ordenador, en la tele y en dispositivos méviles (iPhone, iPod, iPad, Play Station 3), y puedes ser
parte de la comunidad, subiendo tu propio corto o aportando cualquier opiniéon que tengas. Filmin
esta presente también en los Social Media, generando trafico y moviendo al publico.

Y todos tenemos la firme creencia de que el futuro es Filmin. Ademas, el apoyo del Programa
Media de la Unién Europea, nos avala.

¢Quién es Filmin?

Filmin es un ambicioso portal creado en 2006 por un grupo de companias que hemos hecho de la
innovacion, el riesgo y la apuesta inquebrantable por la calidad nuestra razén de ser: Alta Films,
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El Deseo, Golem, Tornasol, Vértigo Films, Wanda Vision y Cameo. A este grupo de empresas
cinematograficas se ha unido una compania lider en el disefio on-line, Vostok. Asimismo, en
Filmin contamos con la colaboracion de las companias especializadas en transmision de video por
Internet, lkuna (con sede en Madrid) y Ooyala (con sede en San Francisco).

Gestionar un producto cultural es un arte que requiere habilidades especiales para combinar la dimension
creativa del producto cultural (en cualquiera de sus versiones, desde creador hasta comercializador) con las
habilidades de comunicacion y conexion con el mercado, que demanda una alta dosis de creatividad para
gestionar productos, personas, recursos y relaciones con el entorno.

Como todo arte, el marketing cultural requiere de un conocimiento técnico de los instrumentos sobre los que
posteriormente cada gestor aportara su perspectiva propia. Pero antes de abordar un esquema sobre el
que trabajar, es conveniente aclarar algunas cuestiones:
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+ (Qué significa «tener éxito» en el mercado cultural? El significado de «éxito» lo define el gestor.
No hay criterios objetivos para definir este concepto: podria ser alcanzar un nivel de publico determi-
nado, o un determinado nivel de impacto en medios de comunicacion o un nivel de ingresos o de be-
neficios, etc. Eso si, el primer paso en el disefio de un plan de marketing cultural es conocer nuestro
objetivo: incrementar la audiencia en un determinado tanto por ciento, fidelizar la audiencia, etc.

» ¢Qué beneficios buscamos? Estos no siempre han de plantearse en términos econémicos. En el en-
torno no lucrativo, en el que con frecuencia operan las entidades culturales, es frecuente que se ge-
neren productos que, a priori, no cuentan con demanda. En estos casos, los objetivos se han de plan-
tear en términos sociales: atraer a un grupo social determinado, introducir una aficion artistica en
centros educativos, etc. Eso si, siempre hay que tener presente que, incluso en el entrono sin animo
de lucro, las organizaciones no se pueden mantener si los gastos superan los ingresos, de manera
que un buen gestor siempre tendra presente este limite en el disefio de sus estrategias.

» ¢Por qué hacerlo? Aquellos que se embarcan en el reto de ser emprendedor en el ambito cultural
puede tener muchos motivos: buscar un ambito que combina las aficiones con el trabajo, una via para
obtener beneficios a la vez que se crea valor en el entorno, etc. Puede haber tantos motivos como ges-
tores, pero es importante saber qué queremos, ya que nos guiara a la hora de definir la visién futura
de nuestra organizacion.

» ¢Qué perspectiva tenemos de nuestra organizacion en el futuro? Este concepto define hacia donde
vamos. La visién es el concepto que, en un futuro, pretendemos conseguir con nuestra organizacion. Este
concepto servira para hacer entender a todos los integrantes de la organizacion el lugar hacia el que nos
dirigimos, qué posicion pretendemos ocupar en nuestro mercado de destino. Por ejemplo: ; Cémo quere-
mos que nos vean los clientes y no clientes de la ciudad en la que desarrollamos nuestra actividad?

» ¢En qué sector estamos? El mejor colectivo para responder esta pregunta son nuestros consumidores.
Es habitual cometer este tipo de errores de perspectiva: quiza tu creas que estas vendiendo una compa-



fAia de teatro, pero lo que vendes es una plataforma en la que compartir experiencias sociales. Quiza eres
disefiador de paginas web, pero los consumidores te ven como un consultor de marketing... hay que
tener en cuenta, que su vision es la correcta. Es importante escuchar a tus clientes para saber qué es
lo que ellos valoran en tu actividad cultural: la cercania, la buena organizacion, los lugares selecciona-
dos para desarrollar las actividades, la oferta de un espacio en el que compartir aficiones, etc. Si descu-
bres lo que realmente estas haciendo por ellos, esta sera la misién de tu organizacion.

+ (Cbémo trabajaremos? Debemos tener claros cuales son los valores de nuestra organizacién, es
decir, cbmo vamos a conducir nuestra organizacion para conseguir el éxito.

Estos conceptos constituyen una primera aproximacion no formal pero muy importante hacia el disefio de un
producto en el sector cultural (con o sin animo de lucro), sobre el que los componentes de la organizacion cul-
tural han de trabajar. Es importante llegar a un consenso en su definicion a la hora de empezar a trabajar y es
importante replantearse los conceptos cada cierto tiempo (depende de la rapidez de cambio del mercado en el
gue operemos) para ir adaptandonos continuamente al mercado. No debemos olvidar que el marketing cultural
es una disciplina social, su principal habilidad es darnos las herramientas para mantenernos conectados al mer-
cado e ir desarrollando estrategias adaptadas a los cambios de los consumidores. No debemos olvidar que nin-
gun producto ni ninguna estrategia tiene éxito siempre, la habilidad de un buen gestor cultural esta en entender
la mision y la vision de la organizacion e ir utilizando las herramientas para conseguir los objetivos marcados.

Desarrollar estrategias de marketing en el mercado actual del ocio requiere mucho mas que buenas ideas:
requiere pensar estratégicamente, y para ello, resulta indispensable tener una vision amplia de la organiza-
cion: cuales son sus objetivos, sus necesidades, sus puntos fuertes y sus puntos débiles.

La planificacién estratégica marca las tendencias a largo plazo de la organizacién cultural, ayuda a definir
los principales aspectos estratégicos, ofrece un marco para la comunicacién con los principales agentes im-
plicados y mejora la direccion de la organizacion estableciendo un sistema que ofrece las técnicas de actua-
cién necesarias y ofrece los adecuados mecanismos de control.

Debemos tener siempre presente que la organizacion cultural y el entorno en el que esta actua estan en con-
tinuo proceso de cambio, y es responsabilidad de la direccion de la entidad el no perder el pulso al entorno,
otorgando una especial importancia al cliente. Ademas, siempre tenemos que tener presente que el cliente
se encuentra en continuo proceso de cambio, y sus valores culturales también: lo que hoy les encanta, ma-
fAana les puede parecer obsoleto. Adrian Slywotzky fue el primero en acufiar la expresion «migracion del
valor», entendiendo que «el consumidor realiza elecciones basandose en sus prioridades... en la medida en
que las prioridades cambian y aparecen nuevas opciones, estos realizan nuevas elecciones, reposicionando
su valor». Es nuestra mision, por tanto, conocer las claves de esos valores para facilitar la migracién del valor
hacia nuestra oferta, y esto pasa por plantearse las siguientes cuestiones:

+ ¢ Cuales son los principios que el cliente valora en nuestra oferta?
» ¢ Estos son todavia validos?

+ ¢ Qué factores los puede cambiar?

» ¢ Qué prioridades guian a los clientes?

+ ¢ Como podemos recapturar el valor de los clientes que se van?
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Estas son algunas reflexiones iniciales al disefio del plan de accién. Tenemos que tener presente que el plan
estratégico ha de ser tan flexible, adaptable y facil de cambiar como el entorno en el que desarrolla su acti-
vidad.

Una vez realizados los planteamientos iniciales de gestion, podemos marcar las etapas a seguir en el dise-
Ao de un Plan de Marketing Cultural:

Etapa 1. Andlisis estratégico / Diagnostico: consiste en realizar un analisis riguroso del entorno de la or-
ganizacion. En este sentido, es importante combinar el enfoque clasico de analisis DAFO para evaluar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la organizacion, con otros como estudios de buenas
practicas y benchmarking, todo ello teniendo siempre en perspectiva la misién de la organizacion y sus
objetivos generales y especificos. Una buena referencia en este ambito es la guia FAMP de evaluacién de
politicas culturales municipales (2009).

Esta primera fase es simple, pero muy importante para los decisores de la organizacion cultural. Sera impor-
tante recabar informacién de los distintos publicos (internos y externos a la organizacion) para identificar la
informacion necesaria para tomar decisiones:

» En el ambito interno debemos analizar nuestros recursos y capacidades para identificar aquellos aspec-
tos que constituyen ventajas de nuestra organizacion (puntos fuertes) o desventajas (puntos débiles).

* En el ambito externo debemos analizar nuestro mercado y el entorno en el que desarrollamos nues-
tra actividad para identificar oportunidades. Por ejemplo, un incremento del consumo de ocio constitu-
ye una oportunidad para una organizacioén cultural, mientras que una situacién de crisis econémica po-
dria constituir una amenaza para determinados productos culturales.

Etapa 2. Planificaciéon de marketing: consiste en determinar los objetivos generales y especificos de la or-
ganizacion para el periodo marcado (dependiendo de la organizacion, la temporada sera diferente), formular
la estrategia nucleo de marketing para alcanzar los objetivos y establecer un programa detallado de accio-
nes a desarrollar para implementar la estrategia.

Etapa 3. Implementacion del plan de marketing: paso de la planificacion a la accién; se desarrollaran las
acciones planificadas.

Etapa 4. Control: consiste en medir las acciones desarrolladas y realizar los ajustes necesarios para la si-
guiente temporada.

ANALISIS ESTRATEGICO/DIAGNOSTICO <

PLAN DE MARKETING CULTURAL
| Finalidad:
PLANIFICACION Anticiparse / responder al entorno
Aprovechar las oportunidades
Utilizar mejor los recursos internos

EJECUCION Accion: desarrollo de las estrategias planificadas

CONTROL Supervision de resultados
Disefio de acciones correctoras

Figura 1. Pasos para la planificacion estratégica de marketing.
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1.4. Modelo de planificaciéon de las estrategias de marketing

en el sector cultural: las 7 herramientas y las 7 relaciones

En la etapa de planificacién de marketing de una organizacion cultural se han de desarrollar tres grandes
tipos de acciones:

1. ldentificacion de objetivos generales y especificos.
2. Formulacion de la estrategia de marketing.
3. Establecimiento de programas detallados de acciones y presupuestos.

Esta etapa constituye el nucleo de la planificacién de marketing. En lo que respecta a la planificacion de ob-
jetivos, debemos tener en cuenta que siempre han de ser cuantificados, realistas y consistentes.

En lo que respecta a la formulacién, la gestion de una organizacion cultural requiere planificar dos tipos de
estrategias que, aunque presentan una naturaleza diferente en su disefio, se encuentran intimamente vincu-
lados por un concepto que debemos tener presente siempre en el proceso de planificacién: la vision del con-
sumidor. Aunque en el presente manual vamos a ir desgranando los productos culturales en todas las peque-
fAas partes que lo integran (las personas, el precio, la marca, etc.) no debemos olvidar que lo que el
consumidor percibe es una Unica experiencia, y esa es nuestra referencia.

Para construir esa experiencia, tenemos que planificar dos grandes tipos de estrategias:

» Estrategias instrumentales: que incluyen la gestion de las siete herramientas del marketing, varia-
bles controlables del marketing cultural.

» Estrategias de grupo: que incluyen todos los grupos de interés (stakeholders) con los que la entidad
cultural mantiene o podria mantener algun tipo de vinculo.

Personas

Producto

Consumidor cultural
Competencia
Proveedores

Centros educativos

Organizaciones publicas

Organizaciones privadas

Relaciones internas

Entorno
fisico

Distribucion

Figura 2. Modelo de planificacién de estrategias del marketing en el sector cultural. Fuente: elaboracion propia.
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Son siete las variables a gestionar en la dimensién instrumental de la planificacion:

1. La comunicacién: desempena un papel predominante sobre el resto de instrumentos en el entorno

cultural. Su importancia hace que ocupe un lugar especialmente relevante en todo el proceso de ges-
tion de las organizaciones culturales, ocupando una posicidn transversal: se encuentra intimamente
ligada al disefio de las seis herramientas y de las relaciones de grupo, y por ello aparece en distin-
tos apartados del manual.

. El producto cultural: es el objeto de la accién de comercializacion, que permite satisfacer las nece-

sidades culturales de los clientes. El capitulo 8 desarrolla en profundidad su gestion estratégica.

. El precio: es el esfuerzo que el consumidor ha de realizar para adquirir el producto (puede ser eco-

noémico, fisico, mental, etc.). El apartado 4.4 aborda cédmo gestionar este peculiar instrumento en el
entorno cultural.

. La distribucién: hace referencia a como facilitar el acceso al producto cultural. El apartado 4.6 trata

sobre las caracteristicas de la entrega del producto.

. Las personas: el papel del personal en el ambito cultural suele representar un valor clave por su po-

sicion relevante en contacto con el cliente. Obviamente, su papel es mas importante en la medida en
que el producto cultural cuenta con una mayor proporcion de servicios, en cuyo caso obtienen la de-
nominaciéon de «personal de marketing a tiempo parcial» por considerar que son una parte insepara-
ble del producto desde la perspectiva del cliente. En el capitulo 8 trataremos sobre |la importancia de
esta herramienta.

. El entorno fisico: los aspectos tangibles que envuelven la entrega del producto cultural, muy espe-

cialmente en el caso de los servicios, son parte de la experiencia percibida del cliente. En muchas
ocasiones, la calidad del servicio se apoya en aspectos como la apariencia del espacio en el que se
va a consumir el producto, los folletos entregados a la entrada o la indumentaria del personal. Estos
aspectos seran tratados en el capitulo 8.

. La servuccioén: solo para los casos en los que se ofrecen servicios puros, como puede ser la ges-

tion de un espacio escénico, un museo o una sala de cine, sera importante identificar cémo gestio-
nar el proceso de produccion del servicio (servuccioén). En el apartado 1.5 de este capitulo identifica-
remos qué entendemos por servicios y otros tipos de productos culturales y en el capitulo 8
profundizaremos en el concepto de servuccion.

La gestién de las relaciones de grupo ha de entenderse desde una perspectiva flexible. Si entendemos que
las organizaciones culturales son entidades que crean y reciben valor en el mercado cultural, la identificacion
de los grupos de interés habra de realizarse de forma individualizada para cada organizacion bajo el siguien-
te interrogante: ¢ qué grupos de interés participan en el proceso de produccion y comercializacion de mi pro-
ducto cultural? Desde una perspectiva general, aplicable a cualquier entidad cultural, identificamos siete re-
laciones con grupos de interés:
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1. Relaciones con el consumidor cultural: este grupo de interés ocupa un lugar predominante en

el disefio de la comercializacion del producto, tanto es asi, que debemos buscar su colaboracion
directa o indirecta en el proceso de planificacion. Ademas, su relacién con la organizacién ha de
entenderse como un proceso, en el que se ha de buscar incrementar su vinculacion y compromi-
so con la organizacién cultural. El capitulo 4 trata en profundidad de la captacion y fidelizacion de
publicos.



2. Relaciones con la competencia: ;quién es nuestra competencia? Es dificil encontrar este tipo de
relaciones en el sector cultural. En general, resulta mucho mas beneficioso buscar cooperantes entre
los que desarrollan nuestra misma actividad en el mismo mercado. En este sentido, es interesante
recurrir a la realizacion / consulta del Mapa de Concurrencias y Competencias, que permitira un ana-
lisis en detalle de las organizaciones que operan en el sector y facilita la planificacion de estrategias
de cooperacion.

3. Relaciones con los proveedores: cualquier organizacion cuyos bienes o servicios resulten ne-
cesarios en el proceso de produccion y distribucion del producto cultural se integrara en este co-
lectivo.

4. Relaciones con los centros educativos: probablemente una de las asignaturas pendientes de mu-
chas entidades culturales. Este colectivo reviste una especial relevancia desde el punto de vista del
consumo presente y futuro.

5. Relaciones con organizaciones publicas: el marcado caracter publico de la oferta cultural en Eu-
ropa hace de este grupo un colectivo cuyas relaciones requieren un trato peculiar: no se mueven por
los mismos parametros que otros grupos y de ellos depende en gran medida el éxito de la implemen-
tacion de politicas culturales especificas.

6. Relaciones con organizaciones privadas: este colectivo aun tiene mucho que aportar al ambito de
la gestidon cultural en Espafa. Da cabida a multiples modalidades de colaboracion, aunque la mas
comun sigue siendo el patrocinio y el mecenazgo.

7. Relaciones internas: si en cualquier organizacion los publicos internos son importantes, aun lo son
mas si nos movemos en el ambito de los servicios, en los que el trato con el cliente es parte inse-
parable de la entrega del servicio. La importancia de esta figura se tratara en profundidad en el ca-
pitulo 8.

La gestion de estas relaciones y el desarrollo de estrategias en torno a ellas se tratara en profundidad en los
capitulos 3 y 4.

La planificacion estratégica de marketing ha de terminar con un documento que recoja las estrategias a
desarrollar, el momento en que van a tener lugar (temporalizacién) y el presupuesto que requieren. El presu-
puesto desempefia una mision importante es este proceso:
* Recoge, en términos monetarios, los objetivos de la organizacion para la proxima temporada.
 Sirve como instrumento de control de las actividades financieras de la organizacién, constituyendo un
indicador para los directivos que les informa sobre en qué medida las limitaciones /objetivos econémi-

cos se estan cumpliendo.

* Ayuda a las organizaciones a medir parcialmente los efectos de las acciones de marketing desarro-
lladas.
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El producto cultural es un concepto en continuo proceso de evolucion: qué es y qué no es cultura es una
cuestion que no se pretende abordar en este manual, pero si es importante conocer algunas pinceladas
sobre el sector creativo-cultural, que nos sirva para iniciarnos en la comprensién de este peculiar contexto.
Klamer (2009, p. 250) hace un intento de definir los productos culturales: «los bienes culturales son excep-
cionales y faciles de distinguir de otros bienes (...) Los productos se transforman en “culturales” cuando la
gente los trata como tal: en la manera en que hablan de ellos y en los procesos de valoracion, evaluacion y
valorizacién». Ciertamente, cuando se trata de la comercializacién de productos culturales, en muchas oca-
siones el publico siente una vinculacién hacia ellos diferente a la que se desarrolla con otros productos. A los
publicos, en general, no le importa dénde y como se vende container de tornillos, pero si se exportara una
obra de Goya, se generaria un sentimiento colectivo de propiedad respecto al producto cultural. Ciertamen-
te, las relaciones que el publico desarrolla hacia los productos y las organizaciones culturales son diferentes,
y por este motivo se hace necesario desarrollar estrategias adaptadas a sus necesidades.

Throsby (2001) destaca un aspecto que explica en gran medida el peculiar caracter multifacético de los pro-
ductos culturales: el valor cultural, que va mas alla del valor estrictamente econémico y que incorpora los si-
guientes aspectos:

» Valor estético: hace referencia a los valores relacionados con la belleza y la armonia. En la valoracién
de este concepto se incluyen factores como el entorno de consumo del producto cultural, que en ocasio-
nes resultan determinantes en la experiencia de consumo, tal y como analizaremos en el capitulo 8.

+ Valor espiritual: que desarrolla el sentido de pertenencia a un colectivo, a una comunidad (religiosa,
de valores, etc.), permitiendo satisfacer necesidades de reconocimiento social, y que nos permiten en
gran medida explicar el proceso de decision de compra del consumidor cultural, tal y como desarrolla-
remos en el capitulo 5.

» Valor social: que permite vincular a colectivos que comparten un entorno social (un territorio, un ba-
rrio, etc.) a través de la vinculacion con valores que comparten y a la vez los diferencian.

» Valor histérico: que permite la conexion con el pasado y mejora la comprension del contexto actual.

» Valor simbdlico: que hace referencia a la imagen que transmite el consumo de productos culturales.
En el capitulo 6 se desarrolla esta dimension relacionada con la imagen y el posicionamiento de los
productos culturales.

» Valor de autenticidad: que hace referencia al caracter creativo y genuino del propio bien, que hace
del producto cultural una experiencia unica y personal en la que participan tanto el creador como el
cliente que interpreta y hace suya la experiencia de consumo desde su perspectiva, tal y como vere-
mos en el capitulo 8.

Ahora bien ¢ es posible concretar qué es un producto cultural?, ¢y organizarlo en categorias, como se suele
hacer en otros mercados? Otra cuestiéon importante seria ¢ es necesario hacerlo?

Hay muchas definiciones de producto cultural, tantas como las diferentes perspectivas desde las que se puede

abordar el estudio de esta categoria de productos. El sector cultural da cabida a un amplio nimero de activi-
dades: artes plasticas, escénicas, audiovisuales, graficas, etc. Desde la perspectiva de la gestion de marke-
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ting, entendemos que el objeto de nuestra accion es el producto cultural, sin distincién entre areas de activi-
dad. Eso si, el producto cultural cuenta con caracteristicas que lo diferencian de otros productos del mercado:

» Son el resultado de un acto creativo: el papel del proveedor/creador es muy activo e inseparable del producto.
» Hace referencia a la generacion y comunicacion de un significado simbdlico.
* Incorpora, al menos potencialmente, alguna forma de propiedad intelectual.

» Es intangible, con frecuencia hace referencia a experiencias (personales o de grupo), y por lo tanto re-
quieren del uso de técnicas especializadas de gestién y comunicacion.

» Es efimero, caduca con gran rapidez.
» Es heterogéneo, y por lo tanto su percepcién podra diferir entre segmentos de consumidores.
* Es inseparable: nivel de implicacion por parte del receptor.

Aunque estas caracteristicas se dan en la practica totalidad de productos culturales, es importante tener en
cuenta que no se dan con la misma intensidad, es decir, no todos son igual de intangibles o efimeros. Por ejem-
plo, la asistencia a un espectaculo en vivo es una experiencia imposible de «almacenar» y entregar al consu-
midor en el momento o lugar que él prefiera. Las entradas para un concierto que no se vendan el mismo dia
del espectaculo nunca mas podran venderse, mientras que un libro puede ofrecer un margen de accién algo
mayor. Es por este motivo que con frecuencia se suele realizar una distincion entre el denominado «sector de
las artes» cuando los productos son mas efimeros e intangibles y recibe el nombre de «industria cultural»
los productos mas tangibles. Esta distincion resulta poco util en la perspectiva actual de marketing cultural, ya
que la moderna Logica Dominante del Servicio (LDS) nos lleva a considerar que en el sector cultural siempre
(incluso en los productos mas tangibles) se venden experiencias, y resulta complejo delimitar dénde termina un
sector y empieza otro. Ademas, la aparicion de Internet como canal de distribucion de servicios ha supuesto
una nueva dimension desde el punto de vista de la gestion del producto, permitiendo al usuario consumir de-
terminados productos en el momento y lugar que éste desee con la unica condicion de tener acceso a Internet.
Ademas, la proxima combinacion de Internet y la television va a suponer un nuevo salto en el consumo de pro-
ductos culturales. Un buen ejemplo de este tipo de adaptacion es la compania Piccolo Teatro de Milan
(http://www.piccoloteatro.org/) que ya ha adaptado en gran medida sus comunicaciones a los nuevos formatos.

Otras perspectivas abordan la clasificacion de los productos culturales desde la dimension mas sectorial,
identificando productos artisticos mas puros de las industrias desarrolladas en torno a los productos cultura-
les (Cherbo, Vogel y Wyszamirski, 2008; Throsby 2010). El Modelo de los Circulos Concéntricos (Throsby
2010) identifica cuatro niveles de productos culturales. El nivel 1 es tedricamente el que cuenta con una
mayor concentracion cultural, y progresivamente este valor va disminuyendo hasta llegar al ultimo nivel:

a) Nivel 1. El nucleo de artes creativas:

— Literatura.

— Musica.

— Artes escénicas.
— Artes visuales.

b) Nivel 2. Otras industrias creativas:

— Cine.
— Museos, galerias y librerias.
— Fotografia.
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c) Nivel 3. Industrias culturales generalistas:

Servicios de patrimonio.
Medios edicion y publicacion.
Grabacién.

Television y radio.

Video y juegos de ordenador.

d) Nivel 4. Industrias relacionadas:

Publicidad.
Arquitectura.
Disefo.
Moda.

Desde el enfoque dado a este manual, lo mas importante es que el gestor tenga presente las cualidades que
presenta el producto que va a gestionar, tanto en lo que respecta a los valores culturales como en la dimen-
sion de gestidon (como producto que se ha de planificar y gestionar).

La industria cultural: productoras «Made in Spain»

Planet 51, Pocoyo, Iron Kid, ... un grupo de productoras espafiolas pone patas arriba la competiti-
va industria mundial de la animacién con sus mismas armas: una estrategia de marketing adecua-
da al actual mercado del ocio.

La industria espafola de la animacion se esta convirtiendo en una potencia mundial. La difusion
de los contenidos mas alla de nuestras fronteras no es tanto una eleccion como una cuestién de
supervivencia. «La internacionalizacion de las producciones de animaciones es clave, ya que
los productos audiovisuales concebidos unicamente para un mercado local tienen una vida limi-
tada», afirma Enrique Uviedo, presidente de la Federacion Espafnola de Productores de Anima-
cién Diboos.

Como sefala Enric Robert, director del estudio de animacion Toonf Valencia «hay que tener en
cuenta que los costes son muy altos, superiores a los de una pelicula o una serie con actores. Para
rentabilizar esa inversién hay que vender en todos los mercados posibles».

Estrategia multiproducto

¢, Qué estrategias estan siguiendo para moverse con tanta soltura en los mercados internacio-
nales?

Fernando de Miguel, director general de Zinkia, afirma: «<somos mas una gestora de marcas que
una productora de contenidos. La produccién del contenido da la excusa para desarrollar marcas.
Tradicionalmente, las empresas hacian una serie de television y, si funcionaba, habia una siguien-
te temporada. Nuestra estrategia ha sido distinta: cuando todos esperaban la tercera temporada,
desarrollamos juegos para consolas, un especial de television, un DVD musical... aunque también
trabajemos en la tercera temporada y en una pelicula».
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Audiencias que se renuevan

«Tenemos una nueva audiencia infantil cada dos afios. El mercado de la animacion es lento, pero
con una vida muy larga, especialmente ahora, a través de los contenidos digitales. Hay que explo-
tar las marcas no solo por la publicidad en pantalla, sino también por la existente en Internet y a tra-
vés de juegos en la red y para moviles, iPod o videoconsolas», declara Carlos Biem, director de Co-
producciones de la empresa BRB International, una de las pioneras en este sector.

Personajes con estilo
Segun Lépez «resulta fundamental el disefio de personajes: tiene que funcionar no sélo en televi-
sion, sino también en juguetes, libros 0 mochilas. Tiene que ser diferenciador en el lineal y en la TV.

Luego, el guion tiene que ser sencillo, educativo y entretenidoy.

Revista www.emprendedores.es 22/12/2009

Resumen del capitulo

Implantar la filosofia de marketing cultural en una organizacién supone incorporar una vision mucho mas am-
plia en su gestion, incorporando a todos los agentes que colaboran en la creacion de una oferta cultural espe-
cifica y haciendo uso de las herramientas de conexion con el entorno y el mercado que nos ofrece el marketing.

Desde esta perspectiva, debemos tener en cuenta las actividades a programar en el desarrollo de la planifi-
cacion estratégica de marketing: analisis estratégico, planificacion, ejecucion y control.

En la etapa de planificacion de las estrategias de marketing disefiaremos el uso de dos grandes tipos de es-
trategias: estrategias instrumentales y de grupo. Las primeras incluyen la gestion de las siete herramientas
del marketing (variables controlables del marketing cultural) y las segundas incorporan a la planificacion las
relaciones con todos los grupos de interés (stakeholders) con los que la entidad cultural mantiene o podria
mantener algun tipo de vinculo.

En la gestién de productos culturales es importante tener en cuenta las cualidades del producto que estamos
planificando:

+ Son el resultado de un acto creativo: el papel del proveedor/creador es muy activo e inseparable del producto.
* Hace referencia a la generacion y comunicacion de un significado simbdlico.

* Incorpora, al menos potencialmente, alguna forma de propiedad intelectual.

Es intangible, con frecuencia hace referencia a experiencias (personales o de grupo), y por lo tanto
requieren del uso de técnicas especializadas de gestion y comunicacion.

Es efimero, caduca con gran rapidez.

Es heterogéneo vy, por lo tanto, su percepcion podra diferir entre segmentos de consumidores.

Es inseparable: nivel de implicacion por parte del receptor.
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Caso practico final: el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia

| Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia

MUSEU “ACIUHAL . sled ir;aug:ra ?tn 199(5) con el fintde albfergar ISS
BE“"'RU nE ARTE modalidades de arte moderno y contemporaneo. Un

paseo por su pagina web nos permite conocer en pro-

' fundidad la misién de esta organizacién que rompe
R E I N A so FlA con la vision tradicional del visitante como consumi-
dor pasivo para considerarlo «un agente activo en un

proceso educativo que implica un analisis critico y
transversal de la realidad contemporanea».

El programa del Museo Reina Sofia gira en torno a dos reflexiones. La primera, volver a pensar la
funcion y constitucion del museo en la contemporaneidad. La segunda, un replanteamiento continuo
sobre si existe alternativa a los modelos histéricos de esta institucion, el museo moderno, surgido en
los afios 20. Actualmente, el museo no se concibe como la institucion que exhibe un saber universal,
identitario y excluyente, sino como un lugar capaz de generar nuevos espacios intersticiales de so-
ciabilidad y discusion en la esfera publica. En este sentido, debemos comprender qué modelos de
resistencia proporciona en una sociedad en la que el consumo y la mercancia abarcan espacios de
privacidad y en la que la produccion se ha fragmentado y desmaterializado ocasionando no solo un
mapa geopolitico inédito, sino nuevas clases sociales, relaciones y subjetividades. En este contexto,
el entramado de la(s) narracion(es) alternativa(s) a la historia moderna, el pensamiento de nuevas
formas de intermediacion y la consideracion del espectador no como un sujeto pasivo ni consumidor,
sino como agente, un sujeto politico son las tres lineas de fuerza propuestas por el Museo.

Desde el afio 2006, el Museo Reina Sofia ha registrado un crecimiento paulatino de sus visitantes;
¢las claves de su éxito? Una exhaustiva planificacion de marketing que situa al visitante en el nu-
cleo de su planificaciéon y una politica de comunicacion de actividades y gestion de publicos adap-
tado a las necesidades del cliente moderno.

En su actividad de gestién de marketing, gestionan una linea denominada «Difusion y publicos» que
resulta muy significativa desde el punto de vista de la gestidn de los instrumentos de marketing. Los
componentes de esta linea son los siguientes:

« Difusiéon y comunicacion de actividades: que incluye actividades de comunicacion interna,
externa, sefializacion interior y exterior, etc.

+ Politicas de publicos: elaboracion de un plan anual de atencion y captacion de publicos, iden-
tificacion de publicos y no publicos, analisis y estudio de visitantes, etc.

 Patrocinio y gestion de espacios: elaboracion del plan estratégico anual de financiaciéon ex-
terna, investigacion y segmentacién del mercado para la identificacion de patrocinadores po-
tenciales, elaboracion y presentacion de propuestas, etc.

» Programas virtuales: mejora y actualizacion de la web, gestion de redes sociales y otros pro-
yectos web.



Sus objetivos y prioridades a corto plazo son:

» Trabajar la multiplicidad, el crecimiento y la fidelizacién de publicos.

Potenciar las estrategias de comunicacion en red, entendiendo por comunicacion la genera-
cioén de discurso.

» Crear noticia y opinion.

* Mejorar la atencion al publico.

* Mejorar las zonas de informacion al visitante. Nueva sefializacion en los espacios del museo.
» Crear una nueva web.

http://www.museoreinasofia.es

Preguntas para debatir
1. ¢Existen diferencias en la aplicacion de la filosofia de marketing a la gestion de una entidad publica
y una privada? Utilice los casos de La Maquina China y el Museo Centro de Arte Reina Sofia como

apoyo para desarrollar los argumentos.

2. Explique en qué medida responde el nacimiento de Filmin a una perspectiva de marketing de las em-
presas colaboradoras. ¢ Qué agentes de interés intervienen en el disefio del nuevo producto?

3. Identifique una organizacion cultural de su ciudad e indique su misién y su vision.

4. Tomando como referencia la pagina web del Museo Centro de Arte Reina Sofia, defina con la mayor
precision posible, sus objetivos de marketing.

5. Suponga que le ofertan el puesto de gestor de marketing en una nueva sala alternativa de su ciudad.
Indique cuales son los grupos de interés (stakeholders) con los que debe tratar en la planificacion y

apunte alguna accion a desarrollar con cada uno de ellos.

6. Seleccione un espacio escénico publico que le resulte conocido y explique como realizaria la planifi-
cacion estratégica de marketing.

7. ¢Qué tipo de producto cultural es un museo?, ¢y una editorial? Identifique sus valores culturales y
prepare una relacién de aspectos a tener en cuenta en su comercializacion.
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Comunicacién de productos culturales

Objetivos de aprendizaje

1. Analizar el proceso de comunicacion y cultura

2. Aprender como se produce la comunicacioén, los elementos que intervienen en ella
y la importancia de que estén verdaderamente comprometidos, tanto quien envia
el mensaje como quien lo recibe.

3. Explicar el valor de los distintos medios de comunicacién

4. Describir la importancia de las nuevas tecnologias de la informacién y de la
comunicacion (TIC's)

5. Reconocer las diferentes etapas en el proceso de comunicacion

6. Explicar las distintas herramientas de comunicacién para la transmision de
mensajes de productos culturales

7. Cuestiones éticas en la comunicacion de productos culturales.
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Caso practico inicial: El Profesor de la Aldea

o El Topo Gigante de Franz Kafka

a obra, escrita a principios de 1915, no fue publicada en el curso de la vida de Kafka. El narra-

dor discute el fenémeno de un topo gigante en su aldea y de las diversas actitudes que la ro-
dean. Aborda las escasas posibilidades de un profesor de comunicar su gran descubrimiento: un
topo gigante. A lo largo del texto, el maestro descubridor del animal no logra interesar a la comuni-
dad cientifica ni a figuras claves de las comunicaciones del pueblo de sus hallazgos, las cuales no
dan relevancia a lo acontecido en un pueblo perdido. No parece tener mucho interés el hecho de
dar a conocer algo que rompe lo cotidiano.

Ghirlandaio y el Renacimiento en Florencia, en el Museo Thyssen. La exposicion que ofrece al pu-
blico un recorrido irrepetible por el arte florentino del Quattrocento, y cuyo punto de partida es uno
de los iconos de la coleccion del Museo: el Retrato de Giovanna degli Albizzi Tornabuoni, pintado
por Domenico Ghirlandaio entre 1489 y 1490 nos recuerda nuestra sociedad y como la mayoria de
los medios de comunicacion operan bajo equivocadas pautas del mercado, dedicando y distribu-
yendo contenidos de su informacién como mercancias, dado el escaso interés que ha despertado
la exposicion.

Volviendo al cuento, en la Ultima parte de la obra el maestro, frustrado por no poder difundir la no-
ticia del topo cae abatido en un sillén resignado a callar su descubrimiento y sin herramientas para
hacer frente al silencio que se le impone. Si la cultura esta avalada por la mayoria de la poblacion
y sus actividades suelen ser muy demandadas, parece claro que lo que se necesita son nuevas for-
mas de comunicar que consigan persuadir a los ciudadanos y atraer a los medios de comunicacion
como principales fuentes de informacion.

Referencias: Marcela Carcamo (http://sociologiadelascomunicaciones.bligoo.com/); Kafka. F. (1914). El topo
gigante; http://www.abc.es/20100622/cultura-arte/

Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos conseguira desarrollar las habilidades
necesarias para conocer el papel que desempena la comunicacién en los productos culturales. Concreta-
mente:

1. Capacidad para el analisis critico y de sintesis.

2. Utilizacion de herramientas informaticas aplicables a la comunicacién en los mercados culturales.

3. Disefio y gestidon de planes de comunicacion.

4. Trabajo en equipo.

5. Capacidad para entender que la difusién del producto cultural debe ser integrada dentro del plan de
marketing como objetivo estratégico.

6. Compromiso ético con el trabajo.
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La palabra comunicacién proviene del latin comunicatio y este, a su vez, procede del sustantivo comunico.
Tanto el sustantivo comunicacion, como el verbo comunicar, tiene su origen en la palabra comunis,
raiz castellana de la palabra comunidad, la cual significa la participacion o relacion que se da entre indi-
viduos.

De ahi que, comunicar, signifique transmitir ideas y pensamientos con el objetivo de compartir con los demas
informacion de todo tipo. El término comunicacidon como concepto se presta a muchas interpretaciones, las
cuales dependen del momento histdrico, asi como las exigencias politicas, econémicas, culturales y sociales
del medio en el cual han surgido; esto ha dado origen a una gran variedad de conceptos; Aristoteles definio
el estudio de la comunicacién como la busqueda de «todos los medios de persuasion que tenemos a nues-
tro alcance». Analiz6 las posibilidades de los demas propésitos que puede tener un orador. Sin embargo, dejo
muy claramente asentado que la meta principal de la comunicacion es la persuasion, es decir, el intento que
hace el orador de llevar a los demas a tener su mismo punto de vista.

Aunque existen mas de cien definiciones de comunicacion tradicionalmente se ha definido como el intercam-
bio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacién mediante habla, escritura u otro tipo de
senales.

Asi pues, la comunicacion como medio de transmision, exige la utilizacion de un cddigo compartido cuyas
funciones mas importantes son, entre otras, la transmisién y recepcion de informacion con cierto contenido
de carga afectiva en funcién del receptor y con gran capacidad para autorregularse desde un punto de vista
de la conducta con los demas. La comunicacion humana se concibe como un ritual que los seres humanos
llevan a cabo desde que nacen y en el que resulta imposible no comunicarse.

Desde un punto de vista puramente mecanico, la comunicacion se entiende como un perfecto transmisor de
un mensaje desde un emisor hasta un receptor; la sociologia la considera como el producto de significados
creativos e interrelaciones compartidas, mientras que la psicologia la interpreta como el acto de enviar un
mensaje a un perceptor (llamado asi porque considera al receptor como sujeto de la comunicacion) y en el
cual las sensaciones y las ideas de ambas partes influyen considerablemente en el contenido del mensaje.

La revision de una teoria en particular a este nivel dara un contexto sobre el tipo de comunicacion tal como
es visto dentro de los confines de dicha teoria que en general son impuestas por el teérico. Asi la epistemo-
logia pregunta el como los tedricos estudian el fendmeno escogido. En los estudios epistemoldgicos, el co-
nocimiento objetivo es aquel que es el resultado de una mirada sistematica de las relaciones casuales del fe-
némeno. Este conocimiento es, por lo general, deducido por medio de métodos cientificos. Los estudiosos,
por lo general, piensan que la evidencia empirica recogida de manera objetiva esta mas cerca de reflejar la
verdad en las investigaciones. Las teorias subjetivas se desarrollan, por lo general, para explicar o entender
fendmenos del mundo social.

Para muchos autores la comunicacion se divide en lo que llaman contextos o niveles, pero que en muchas
ocasiones representan historias institucionales. El estudio de la comunicacion en los EE. UU., cuando ocu-
rren dentro de departamentos de psicologia, sociologia, linglistica, antropologia y escuelas de periodismo,
entre muchas otras, generalmente desarrolla escuelas de la retérica. Mientras muchos de estos se convirtie-
ron en departamentos de comunicacion, por lo general retienen sus raices historicas incorporando la mayo-
ria de las veces a teorias del discurso de la comunicacion en casos pasados y después de los medios de co-
municacion social.
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La gran division entre el discurso de la comunicacion y los medios masivos se vuelve complicado para un nume-
ro de pequefias subareas de los estudios en comunicacién lo que incluye la comunicacion intercultural e inter-
nacional, los pequefios grupos de comunicacion, las tecnologias de la informacion y la comunicacion, las politi-
cas y marcos legales de la comunicacion, las telecomunicaciones y el trabajo en otros niveles variados. Algunos
de estos departamentos toman una gran perspectiva social y cientifica, otros tienden mas hacia una perspecti-
va humanista y todavia otros se impulsan a si mismos hacia la produccion y la preparacion profesional.

Entre las escuelas de la teoria de la comunicacion y corrientes de pensamiento destacan: la escuela euro-
pea, con distintas percepciones. De un lado, la fundamentada en la Teoria de la sociedad de masas, en la
que la comunicacion es apropiada por aquellos que tienen el poder politico y econémico por lo que el men-
saje esta al servicio de los intereses del poder; La Escuela de Frankfurt desarrollé el pensamiento de la cul-
tura de masas, estableciendo que todo es comercializable y con el objetivo Unico de garantizar el poder de
la clase dominante en todo el mundo; El aporte de la Iglesia catdlica a la teoria de la comunicacion se da es-
pecialmente a partir de la celebracion del Concilio Vaticano Il con la proclamacion del «Decreto sobre los ins-
trumentos de la comunicacién social» (Inter mirifica) desde una perspectiva esencialmente humanista y con
una preocupacion total por la relacion comunicacion, sociedad y cultura.

La escuela estadounidense tiene como eje central la Universidad de Chicago y comenzé a desarrollarse a
principios del siglo xx. En sus teorias se establecian, perfectamente delimitados, tres niveles en los que ope-
raba la comunicacion: a) Un nivel meramente fisico del proceso, dado por el sistema telefénico que los inter-
conecta. Este nivel interesa al ingeniero en comunicaciones. b) Un segundo nivel que es el semantico, dado
por la lengua que usan para dialogar, y todas las otras formas del lenguaje. c) Un tercer nivel, que podriamos
llamar sociocultural y en el que se pueden englobar los distintos aspectos de la comunicacion.

Es durante la década de los sesenta cuando se consolida la escuela latinoamericana desprendiéndose definiti-
vamente de la estadounidense y cuestionando los modelos de comunicacion impuestos en la regién y al servi-
cio de grupos de poder econdmico. Los primeros grandes criticos de la teoria de la comunicacién latinoamerica-
na cuestionan el orden mundial dominado por la informacién estadounidense y en gran parte europea y esbozan
la tesis de un «nuevo orden mundial de la informacion y la comunicacion». Rechazan modelos foraneos pensa-
dos para otros sociedades y adaptan aquellos que eran utiles para el trabajo de campo de la comunicacion en
la region. El término comunicacion para el desarrollo surge precisamente en el contexto de transmision de cono-
cimientos y aporte de la comunicacioén al desarrollo de los paises del Tercer Mundo, con el doble objetivo de fo-
mentar la participacion de todos los miembros de la comunidad y conseguir la transferencia de conocimientos.

a.

Los elementos que deben darse para que se considere el acto de la comunicacién son:

EMISOR —> CODIFICACION —> MENSAJE —> DECODIFICACION —> RECEPTOR
MEDIO

RUIDO

RETROALIMENTACION > RESPUESTA
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Emisor: elemento personal del proceso de comunicacion que determina el conjunto de ideas a
transmitir. Se trata de la parte que envia el mensaje a la otra (persona, organizacion, institucion).

Codificacion: es el proceso de traduccion de la comunicacion a simbolos. Traduce ideas en forma
de mensajes para posibilitar que estos sean entendidos por los receptores.

Mensaje: es el conjunto de signos que a través del canal llegara al receptor.
Medio: instrumento fisico a través del cual se puede vincular el mensaje con destino al receptor.

Decodificacion: proceso a través del cual el receptor traduce y otorga significado a los simbolos
emitidos por la fuente.

Receptor: es quien recibe la informacion. Dentro de una concepcién primigenia de la comunica-
cién es conocido como receptor, pero dicho término pertenece mas al ambito de la teoria de la in-
formacion.

Respuesta: conjunto de reacciones de la audiencia una vez que ha sido expuesta al mensaje.

Retroalimentacion: parte de la respuesta del receptor que él mismo comunica al emisor.

Ruido: distorsién no planificada por el emisor, acaecida durante el proceso de comunicacion.

El mensaje debe ser percibido, comprendido y memorizado en un entorno expuesto a informaciones multi-
ples por lo que el emisor ha de conseguir la maxima atencién del receptor. Para ello debera seguirse el si-
guiente proceso:

1. ldentificar las audiencias a alcanzar.

2. Definir las respuestas que se desean obtener.

3. Encontrar los perfiles de la audiencia que se relacionan con el eje del mensaje.

4. Codificar los mensajes conociendo la forma en la que el receptor los va a decodificar.

5. Transmitir mensajes simples.

6. Utilizar los medios que tengan mayores probabilidades de ser utilizados por la poblacion objetivo.

7. Disponer de canales de retroalimentacion para obtener respuestas.
Los campos de actuacion de la comunicacion mas importantes son los referidos a produccion de mensajes,

procesos de informacion, desarrollo de relaciones, medios masivos y sociedad, cultura, discursos de interac-
cion, etc.
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La industria cultural

La expresién «industria cultural» parece ser que fue empleada por primera vez por la Escuela de Frankfurt,
un movimiento filosofico y sociolégico fundado en 1923, asociado al Instituto de Investigacién Social de la
Universidad de Frankfurt. La Escuela de Frankfurt surgié como una consecuencia de los acontecimientos que
desde la década de los anos veinte se iniciaban en Europa, y se plantea la necesidad de desarrollar una
reflexion global sobre los procesos que consolidan la sociedad burguesa-capitalista y el significado de la
teoria ante tal consolidacion.

Entre las tantas investigaciones y aportes que realizaron los «frankfurtianos», se destaca la obra Dialéctica del
lluminismo, publicada en 1947 por Max Horkheimer y Theodor Adorno, donde hace su aparicion la expresion «in-
dustria cultural» (o kulturindustrie) para referirse asi a un estado avanzado de las sociedades llamadas «pos-in-
dustriales» y a una modificacion del estatuto de la cultura tradicional. Pero la expresion es igualmente empleada
en un sentido peyorativo. Los autores ponen en cuestion el efecto ideoldgico que acarrea una cultura estandari-
zada, programada, producida cuantitativamente, en funcién de un criterio econémico segun el modo precisamen-
te industrial, y no cualitativamente segun normas estéticas. De acuerdo con ello, esta produccién masiva de «bi-
enes culturales» crea demandas, antes que dar respuestas a las necesidades efectivas de los individuos.

La defensa del arte moderno de Theodor Adorno, de un arte exigente, altamente elaborado hasta hermético,
pretende reaccionar contra la manipulacion de necesidades de un sistema donde «el poder de la técnica es
el poder de aquellos que dominan econdmicamente la sociedad». La industria cultural designa una ex-
plotacion sistematica y programada de los «bienes culturales» con fines comerciales. Industrias dedicadas a
la creacién de mensajes estandarizados dirigidos a la sociedad de consumo, efectuando un rebajamiento de
los procesos intelectuales y sensitivos, anulando la capacidad critica y convirtiendo al receptor en el hombre-
masa, un individuo pasivo.

En la actualidad el término «industria cultural», se refiere al conjunto de nuevas tecnologias, particularmente
informaticas utilizadas para los fines de produccién, de gestién y de difusién de practicas artisticas y cultura-
les. Se trata de un asunto que requiere gestién y marketing.

Ramén Zallo (2009) define la industria cultural como: «un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxi-
liares industriales productoras y distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas por un
trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y destinadas finalmente a los mercados de con-
sumo con una funcién de reproduccion ideoldgica y social».

Un efecto importante producido en el proceso de mercantilizacién de la cultura es su vinculacién con el en-
tretenimiento. Muchos de los centros culturales que existen se asemejan mas a centros comerciales, donde
la gente va a pasar el dia y a consumir cultura. A pesar de que la produccion cultural estd dominada por el
principio de estandarizacion, los productos de la industria cultural se intentan presentar como lo contrario.
Hace unas décadas, la cultura era una exquisitez apreciada por unos pocos privilegiados, mientras que hoy
en dia constituye una de las principales industrias de la economia mundial.

Es interesante dar a conocer la informacion relativa a la Cuenta Satélite de la Cultura en Espafa, opera-
cion estadistica del Ministerio de Cultura perteneciente al Plan Estadistico Nacional. El proyecto tiene por fi-
nalidad analizar la cultura como medio de generacion de riqueza de la forma mas rigurosa posible, evaluan-
do su aportacion directa al PIB espanol, utilizando para ello como fuente basica la Contabilidad Nacional de
Espafia. Con buenas politicas de comunicacion las aportaciones al PIB crecerian notablemente.

La evolucion global del PIB de las actividades culturales viene caracterizada por un continuo crecimiento en
el periodo 2001-2007. En términos de su aportacion al PIB se pasa de 19.833 millones de euros a 31.146 mi-
llones en el ultimo periodo disponible, cifra que supone un crecimiento medio anual del 6,7%.
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Aportacion de las actividades culturales al PIB por sectores

2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 |ediadel
periodo (*)

VALORES ABSOLUTOS

(Millones de euros) 21.409 23.204 24.265 25.498 27.971 29.697 31.146 6,7
Patrimonio 455 472 565 585 831 1.001 1.129 13,9
Archivos y bibliotecas 406 368 418 385 497 514 546 8,1
Libros y prensa 9.209 9.534 9.967 10.318 11.172 11.474 12.059 47
Artes plasticas 2.122 2.281 2.492 2.647 2.949 3.230 3.021 6,4
Artes escénicas 898 1.042 1.128 1.229 1.433 1.524 1.680 11,1
Audiovisual y multimedia  6.455 7.606 7.633 7.935 8.278 9.204 9.427 6,8
Cine y video 2.345 2.554 2.465 2.743 2.685 2.885 3.411 5,8
Mdusica grabada 442 525 546 524 532 554 586 5,3
Radio y television 3.667 4.527 4.622 4.668 5.062 5.765 5.430 7,7
Interdisciplinar 1.865 1.901 2.062 2.398 2.811 2.752 3.283 10,5
EN PORCENTAJE

DEL PIB TOTAL 31 3,2 3,1 3,0 3.1 3,0 3,0 3,1
Patrimonio 0,07 0,06 0,07 0,07 0,09 0,10 0,11 0,1
Archivos y bibliotecas 0,06 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,1
Libros y prensa 1,35 1,31 1,27 1,23 1,23 1,17 1,15 1,3
Artes plasticas 0,31 0,31 0,32 0,31 0,32 0,33 0,29 0,3
Artes escénicas 0,13 0,14 0,14 0,15 0,16 0,16 0,16 0,1
Audiovisual y multimedia 0,95 1,04 0,97 0,94 0,91 0,94 0,90 0,9
Cine y video 0,34 0,35 0,31 0,33 0,30 0,29 0,32 0,3
Musica grabada 0,06 0,07 0,07 0,06 0,06 0,06 0,06 0,1
Radio y television 0,54 0,62 0,59 0,56 0,56 0,59 0,52 0,6
Interdisciplinar 0,27 0,26 0,26 0,29 0,31 0,28 0,31 0,3

(*) Para los valores absolutos tasa de evolucion media acumulativa.
Fuente: Ministerio de Cultura. Cuenta Satélite de la Cultura en Espafia. Avance de resultados 2000-2007.

U n ejemplo de iniciativa al margen del concepto de industria cultural que se viene analizando y
que, al tiempo, pone de manifiesto la diversidad contra la que muchas veces lucha la filosofia
que creo la industria de la cultura seria el siguiente. Hay musicos que ven Internet como un mode-
lo de difusién cultural e intercambio, ademas del beneficio en ambos sentidos, para los autores y
para los usuarios. Es lo que le sucede, segun la Web de Vikanda, a Enrique Sierra, ex-guitarrista
de Radio Futura, que ante «la decadencia de la industria cultural» decidi®6 poner en marcha
www. 127.es. Se trata de una pagina en la se pueden obtener contenidos digitales de forma com-
pletamente legal y gratis, en el que podemos encontrar contenidos de audio, imagen, texto y soft-
ware. Para ello, los autores que compartan sus obras recibiran el 50% de los ingresos generados
mediante la publicidad y que ira en funcion del nimero de descargas de sus obras. Por el momen-

to hay 500 obras pertenecientes a 327 autores de 50 paises.
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Aun cuando la Teoria del Big Bang (gran estallido), constituye el momento en que de la «<nada» emerge toda
la materia, se ubica el origen del planeta hace unos 4.500 millones de afios, no tenemos evidencia cientifica
de la presencia del Homo sapiens en la tierra mas alla del afio 40.000 a. C. Sin embargo, el creativo Nean-
derthal (200.000 a. C.) pudo haber sido nuestro ancestro, ya que a pesar de su apariencia mas simia que la
humana, legé a la humanidad el uso del fuego, un concepto rudimentario de familia, de sedentarismo y de vi-
vienda, asi como el desarrollo de instrumentos para la defensa.

Las evidencias mas antiguas de la comunicacion humana estan sin duda en las pinturas rupestres del
paleolitico superior (unos 30.000 afios a. C.) y del magdaleniense (unos 15.000 afios a. C.). Alli podemos
inferir el pragmatismo de un sistema incipiente de numeracion y el inicio del lenguaje de contenido esté-
tico que va a encontrar su mas alta expresién en Egipto, unos 3.000 afios a. C. La escritura cuneiforme
de Mesopotamia, unos 3.500 afios a. C., la cual ha proporcionado los documentos mas antiguos que se
tienen.

El sistema de escritura alfabética comenzo a usarse durante el segundo milenio antes de Cristo. Luego vino
la transculturacion greco-fenicia y greco-romana, lo que dio origen a las lenguas romances una vez termina-
do el Imperio de Occidente y de alli proviene nuestro lenguaje espanol.

El origen del lenguaje fue producto de la necesidad del hombre primitivo de poder comunicarse, y asi trans-
mitir lo que el pensamiento daba lugar, por lo que para poder subsistir a las dificultades de la vida primitiva
fue necesario utilizar algun tipo de lenguaje. Desde los primeros tiempos, el deseo de comunicacién fue de
vital importancia para el ser humano. Desde las primeras sefiales de humo, pasando por el alfabeto Morse
hasta llegar la actual Internet, |la distancia, se ha visto acortada gracias a los avances tecnolégicos que han
aportado mayor alcance y eficacia, que han transformado la forma de comunicarse. La comunicacién, como
proceso de transmision y recepcion de ideas, informacion y mensajes, ha experimentado en los ultimos afios
una importante reduccion de los tiempos de transmision de la informacion a distancia y el acceso a la infor-
macion ha supuesto uno de los retos esenciales de nuestra sociedad. En la actualidad, se estiman mas de
3.000 idiomas vivos que son usados en el mundo.

El medio de comunicacién entre los seres humanos a través de signos orales y escritos que tienen un signi-
ficado, se denomina lenguaje. En un sentido mas amplio, es cualquier procedimiento que sirve para comuni-
carse. En los inicios de la prehistoria se desarroll6 el lenguaje de los signos. Al parecer fue en la era de
Neanderthal cuando se inicio, pero hasta la apariciéon del Homo sapiens no se dio una evolucion linglistica
significativa. Asi, el lenguaje humano puede contar con 30.000 6 40.000 afos de existencia. La enorme di-
versidad de lenguas que hay en el mundo demuestra que una vez que aparecio el lenguaje se produjeron los
cambios a gran velocidad.

La invencion de la escritura se dio en varios lugares del mundo de forma independiente. Las primeras técni-
cas de escritura se remontan al 4.000 a. C. En Eurasia apareci6 en Oriente Medio y Egipto y también en
China, probablemente de manera independiente. El sistema creado en Oriente Medio y Egipto se extendio
rapidamente a las areas culturales cercanas y es el origen de la mayoria de las escrituras del mundo. En
América la escritura también aparecio en Mesoamérica. Llegar a la escritura significd pasar antes por las re-
presentaciones pictograficas que reflejaban ideas hasta la utilizacion de letras que significaran sonidos espe-
cificos. Otro de los mayores logros humanos a favor de la comunicacién se produjo en el siglo xv con la apa-
ricién de la imprenta de tipo moéviles que reemplazé a los manuscritos. La idea fue concebida por un orfebre,
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Johann Gutenberg, quien después de muchas pruebas descubrié un sistema Unico para hacer los caracte-
res de imprenta.

El nacimiento del libro amplié las posibilidades de la comunicacion y la difusion de la lectura y de la escritu-
ra: ya en el siglo xvi las imprentas producian miles de libros en diversos idiomas. En el siglo xvii, la publica-
cion de periodicos era comun en varios paises de Europa occidental y se generalizé extendiéndose luego a
las colonias americanas. En la actualidad, los medios de comunicacion constituyen una herramienta que per-
mite una continua comunicacion con cualquier parte del mundo.

Los medios de comunicacion, a lo largo de la historia, han ido avanzando y ha quedado demostrado que tie-
nen una gran influencia sobre los comportamientos y actitudes de las audiencias. Al crecer la civilizacién y
hacerse poderosa, sobrevino la necesidad de nuevos medios de comunicacién, de la comunicacion directa,
personal, se pasa a una comunicacion pasiva. El proceso comunicacional sigue siendo el mismo, lo que cam-
bia son los medios utilizados. Ya no nos centramos solamente en las personas, sino que se requiere de cier-
tos instrumentos de caracter técnico para ampliar los contenidos de los mensajes y, en consecuencia, elevar
el radio de accidn y las posibilidades de lograr mayores efectos. Una campaia de comunicacién de cualquier
producto de la industria cultural puede llegar al publico a través de diferentes medios de comunicacién, cada
uno de ellos requiere de una metodologia especifica acorde con su naturaleza. Al seleccionar los medios se
deben tener en cuenta aspectos relacionados con las caracteristicas-tamafo, duraciéon, forma, costes, atri-
butos y audiencia. Distinguimos:

Medios impresos: son las revistas, los periédicos en general todas las publicaciones impresas en papel
que tengan como objetivo informar. El efecto de los medios impresos es mas duradero, pues se puede vol-
ver a la publicacién una y otra vez para analizarla, para citarla, para compararla. Hay medios impresos para
todo tipo de publico, no solo para el que se quiere informar acerca de la realidad, sino que también los hay
para los jovenes, para los aficionados a la moda, a la musica, a los deportes, etc.; es decir, hay tantos me-
dios impresos como grupos en la sociedad. La prensa permite seleccionar la audiencia, bajo coste y flexi-
bilidad geografica. En el caso de las revistas, se lee mas detenidamente y el nUmero de lectores por ejem-
plar es mayor.

Medios audiovisuales: se basan en imagenes y sonidos para expresar la informacién. Forman parte de ese
grupo la television y el cine, aunque cuando se habla de medios de comunicacién informativos, este ultimo
es poco tenido en cuenta puesto que se lo considera mas como un medio de entretenimiento cultural; en
cuanto a la television, es en la actualidad el medio mas masivo por su rapidez, por la cantidad de recursos
que utiliza (imagenes, sonido, personas) y, sobre todo, por la posibilidad que le ofrece al publico de ver los
hechos y a sus protagonistas sin necesidad de estar presente. Documentales, reportajes, entrevistas, progra-
mas culturales, cientificos y ambientales, etc., conforman la gran variedad de formatos de indole informativa
que se emiten a través de los medios audiovisuales. La television y el cine tienen un alto impacto visual y au-
ditivo, aunque la permanencia del mensaje es efimera.

Medios radiofonicos: la radio es el medio que constituye este grupo. Su importancia radica en que quiza es
el medio que con mas prontitud consigue la informacion, pues ademas de los pocos requerimientos que im-
plican su produccion, no necesita de imagenes para comunicar, tan solo estar en el lugar de los hechos, 0 en
una cabina de sonido, y emitir. Asimismo, es un medio que, a pesar del tiempo, conserva una gran dosis de
magia, pues puede crear imagenes, sonidos, voces y personajes sin necesidad de mostrarlos. La radio re-
sulta ser el medio de comunicacion con mayor penetracion, no resulta demasiado costoso y pueden realizar-
se distintas tareas al mismo tiempo que se escucha.

Medios exteriores: lo forman un conjunto poco homogéneo de soportes cuya caracteristica comun es la de
estar en lugares publicos, tanto al aire libre como en espacios cerrados. Las formas de realizar una campana
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de comunicacion son muy diversas y tienen una gran influencia a nivel local. Presentan gran flexibilidad y
tamafios permitiendo una buena permanencia de los mensajes.

Medios digitales: el ritmo de adopciéon de nuevas tecnologias de informacién y de la comunicacién ha
sido muy rapido, mucho mas que el de otras tecnologias revolucionarias del pasado, como la maquina de
vapor o el motor eléctrico. A los treinta afios de su invencion, el microprocesador se ha convertido en algo
corriente en casi todos los lugares de trabajo y en muchos hogares: no solo esta presente en los ordena-
dores, sino en una inmensa variedad de dispositivos, desde teléfonos o televisores hasta juguetes infan-
tiles. Mediante la utilizacién de las redes informaticas y los dispositivos auxiliares, el usuario de un orde-
nador puede transmitir datos con gran rapidez. Estos sistemas pueden acceder a multitud de bases de
datos. A través de la linea telefénica se puede acceder a toda esta informacion y visualizarla en pantalla
0 en un televisor convenientemente adaptado. La rapidez y la creatividad que utilizan para comunicar,
hacen de estos medios una herramienta muy atractiva y llena de recursos. Las nuevas tecnologias au-
mentaran la velocidad de transferencia de informacién, lo que hara posible la transferencia directa de
«ocio a la carta».

El teléfono movil tiene un futuro muy prometedor a través de Internet. La «television» de Internet. Los mé-
viles multimedia comparten muchas de las caracteristicas de la comunicacién audiovisual en la red: las pan-
tallas (mas pequefas) obligan a planos mas cortos, las memorias de los teléfonos maéviles actuales (limita-
das) obligan a duraciones mas cortas y, por ultimo, los terminales de telefonia tienen el mismo potencial viral
que la red porque los videos pueden enviarse a otros terminales. Los terminales ya tienen las capacidades
multimedia. El lenguaje propio y las redes sociales ya estan en la calle.

Dos componentes de la Web 2.0 son los blogs y las redes sociales. Los
blogs son plataformas de comunicacién que pueden usarse de forma priva-
da o masiva, para exponer, narrar, denunciar o hablar de ciertas cosas (per-
sonales o no personales), es un medio para interactuar entre la empresa y
el publico, mientras que las redes sociales son mecanismos alternativos
para mostrar tu persona e intereses, con el fin de contactar tu vida social con
otras personas que puedan tener afinidad contigo dependiendo las areas
que promueva la red social. Actualmente, existen diferentes redes sociales
orientadas, cada una, a un sector de la poblacién diferente. Unas mas gene-
ralistas como Facebook y Tuenti, y otras con contenidos mas profesionales como Linkedin, Xing, Viadeo
o Twiter. Con esto queda claro que los canales por los que buscamos informacion han cambiado, pero
que lo que no ha cambiado es nuestra necesidad de comunicacion y conocimiento. Solo hemos de habi-
tuarnos a los cambios e ir adaptando nuestra empresa a las nuevas tecnologias. Otra ventaja de estas
redes es la posibilidad de poder contactar con estas personas de manera rapida y facil, sin filtros que cor-
ten nuestro propdsito como recepcionistas o secretarias. El unico filtro es ser aceptado o no por la per-
sona a la que nos dirigimos. Cada dia hay mas usuarios de estas herramientas, que buscan participar en
grupos de intercambio de conocimientos, networkings, etc. Se estan creando nuevos valores. Empiezan
a predominar las acciones como «intercambiar», «compartir», «contribuir» y «dialogar» por encima de
«vender» y «promocionarse». A nadie le gusta recibir continuos mensajes de autodifusion, sino comen-
tarios inteligentes y opiniones.

42



Los consumidores quieren informacién
sobre productos alimenticios en el moévil

| marketing mévil del sector de la alimentacion se centra habitualmente en los descuentos y

promociones, pero los consumidores también buscan otro tipo de informacién. Un estudio de
Deloitte, realizado en marzo de 2010, descubrié que las dos principales maneras en que los com-
pradores de alimentacion utilizan sus moéviles tienen que ver con la busqueda de descuentos.
Pero por debajo se encuentran otras actividades relacionadas con la obtenciéon de informacion.
El 28% de los compradores utiliza su smartphone para conseguir informaciéon nutricional. Ade-
mas, un 25% de los compradores utiliza su teléfono para averiguar mas sobre un producto o para
visitar la pagina de la compafia que fabrica ese producto. Un estudio de Latitude de abril de 2010
investigé estas necesidades informativas de los compradores. Cuando se les pregunté sobre
aquellos momentos especificos en los que les gustaria disponer de mas informacion los principa-
les asuntos estaban relacionados con la salud y la calidad por encima de informacién mas prac-
tica como el precio o donde encontrarlo en los pasillos. Esta encuesta demostré que hay un inte-
rés muy alto en saber qué se compra y qué se come. Ademas, los encuestados mostraron
preocupaciones similares: un 51% consideraba importante que los productos frescos mostraran
en la etiqueta su lugar de origen, y un 54% también la informacién nutricional. Para satisfacer sus
necesidades informativas, un gran niumero de los encuestados apunto a los dispositivos méviles,
tanto a través de aplicaciones o smartphones como cualquier dispositivo portatil en general. Aun-
que la primera fuente, sugerida por un 51% de los encuestados, apuntaba hacia los supermerca-
dos y los vendedores, de quienes los compradores esperan obtener la informacion principal sobre
los productos.

Actualmente, son las propias marcas o las aplicaciones moviles las que ofrecen informacién sobre
los productos, pero los vendedores también tienen que construir confianza y lealtad con sus consu-
midores. Ademas, ya existen algunos establecimientos que ofrecen aplicaciones y webs moviles,
que pueden utilizar para ofrecer a los compradores informacién mas detallada sobre los productos
de sus tiendas. Segun la firma Porter Novelli, los vendedores actuaran como intermediarios, ayu-
dando a influenciar a los consumidores con las tecnologias moviles, aunque esto también puede
suponer un conflicto de intereses entre las marcas individuales y los productores.

Fuente:http://www.marketingdirecto.com/especiales/marketing-movil/los-consumidores-quieren-informacion-
sobre-productos-alimenticios-en-el-

Por su gran importancia e interés, significamos la informacion de gran valor sobre la industria publicitaria re-
alizada por INFOADEX (Estudio de la Inversion publicitaria realizada en Espafa), a partir de la inversién en
publicidad llevada a cabo por las empresas.

La inversion real estimada del mercado publicitario alcanzé en 2009 una cifra de 12.699,4 millones de euros,
lo que representa un decrecimiento del -14,9% sobre los 14.915,7 millones de euros registrados en el afo
anterior. El porcentaje que sobre el total de mercado obtuvieron los medios convencionales en 2009 fue del
44,3%, disminuyendo en tres puntos y tres décimas respecto al afo precedente su participacion en el total
de la tarta publicitaria. El decrecimiento que han experimentado ha sido del -20,9%, pasando de los 7.102,8
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millones de euros en 2008 a los 5.621,3 millones en 2009. A su vez, los denominados medios no convencio-
nales representaron el 55,7% de la inversion, con 7.078,1 millones de euros invertidos en 2009, cifra que es
un -9,4% inferior a los 7.812,9 millones del ano anterior.

Medios convencionales

Inversién real estimada (en millones de euros). Todos los medios.

Aios 2009 / 2008 / 2007 / 2006 / 2005 / 2004

H 0,
Medios Soportes 2000 PMC o008 2007 2006 2005 2004
convencionales 09/08’
Cine Cine 154 -26,5 21,0 38,4 40,6 429 40,7
Diarios Diarios 11741 221 15079 1.8944 1.790,5 16664 1.583,7
Dominicales Dominicales 689 -33,7 103,9 1335 1232 119,3 110,0
Exterior Carteleras 69,1 -22,2 88,8 100,4 96,0 97,5 98,5
Cabinas telef. 85 -196 10,5 131 11,9 10,8 10,7
Transporte 80,2 -242 1059 1123 1019 95,6 91,1
Mob. Exterior + interior 1740  -22,1 2234 2428 2283 2164 2073
Monopostes 232 240 30,5 32,1 27,9 24,8 21,8
Luminosos 16,7 -7,0 17,9 19,5 18,7 16,8 16,1
Lonas 19,6 -30,0 28,0 31,9 29,0 18,1 15,5
Otros* 10,1 -235 13,3 16,1 15,3 13,9 134
Total exterior 4014 -22,6 518,3 568,0 5291 4939 4743
Internet™ Enlaces patrocinados 356,4 9,9 3244 23717 1446 62,2 174
Formatos graficos 297,7 4,2 2856 2447 1658  100,2 772
Total internet 654,1 7,2 6100 4824 3104 1624 94,6
Radio Radio 5373 -16,3 6419 6781 6367 6099 540,2
Revistas Inf.Gral., Femeninas, Decor. 2128 -348 326,5 385,6 368,1 363,6 373,7
Otras 189,17 35,0 2909 3362 3199 3110 290,6
Total revistas 4019 -349 617,3 7218 6831 6746  664,3
Television TV. Nacionales y autondémicas 22990 -229 29825 33576 3.09,5 28778 2.6106
Otras TDT’s Generalistas 10,1 71,0 59 - - - -
Canales de pago 50,0 -10,9 56,1 60,1 445 31,4 26,0
Tv’s locales 91 -76,0 37,9 50,9 47,3 422 33,3
Total television 2.368,2 -23,2 3.082,4 3.4686 3.188,4 29514 2.669,9
Subtotal medios convencionales 5.621,3 -209 71028 7.9851 7.3069 6.720,7 6.177,8

Fuente: Estudio INFOADEX de la inversion publicitaria en Espafia 2010.
* Se incluyen Revistas de: Belleza, Decoracion, Femeninas, Inf. General Masculinas, Moda y Corazon.
** Incluye la inversion de Internet Fijo (a través de ordenador) y de Internet Movil (a través de cualquier dispositivo movil).

La inversion real estimada en medios convencionales alcanzé los 5.621,3 millones de euros durante el afio 2009,

cifra que supone un descenso del -20,9% respecto a la registrada en el afio anterior. Por segundo afio consecu-
tivo todos los medios presentan caidas en su cifra de negocio, con la excepcion de Internet, cuya inversion crece.
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La television continta siendo el primer medio por volumen de negocio, llegando a alcanzar el 42,1% de la
cifra total de los medios convencionales. La disminucién de volumen de negocio registrada por este medio
en el afo 2009 ha sido del -23,2%, situandose en 2.368,2 millones de euros frente a los 3.082,4 millones
del afio anterior. En esta edicion del estudio se presentan dentro del medio televisién de forma diferencia-
da a las cadenas y emisiones de las televisiones nacionales y autonémicas (incluyendo tanto las emisiones
analégicas como las digitales) por una parte y se recogen en otro epigrafe diferenciado, bajo el nombre de
otras TDT’s generalistas, al resto de cadenas de emisidn digital en abierto, por otra parte se agrupan los
canales tematicos de pago vy, finalmente, en un ultimo apartado, se recoge el dato de las televisiones
locales.

En el afio 2009 la inversioén real estimada en televisiones nacionales y autonémicas ha alcanzado la cifra de
2.299 millones de euros, un -22,9% menos que los 2.982,5 millones que se registraron en el afio 2008, en
tanto que las otras TDT’s generalistas llegan a 10,1 millones, lo que supone un crecimiento del 71% respec-
to a los 5,9 millones del afio precedente. En canales de pago el total invertido en 2009 ha sido de 50 millones,
cifra que es un -10,9% mas baja que la del afio anterior, en el que se alcanzaron 56,1 millones. En las tele-
visiones locales el decrecimiento que se ha registrado en 2009 ha sido de un -76,0%, lo que situa su cifra de
inversion en 9,1 millones de euros.

El medio diarios, que ha alcanzado en el ejercicio 2009 un volumen de inversién publicitaria de 1.174,1 millo-
nes de euros, ocupa el segundo lugar, representando el 20,9% del total de la inversion publicitaria recogida
en los medios convencionales. La inversion publicitaria obtenida en 2009 esta un -22,1% por debajo de la
cifra del afo anterior, que fue de 1.507,9 millones.

Internet, que ocupa ya la tercera posicién por volumen de inversion en el conjunto de los medios conven-
cionales, es entre todos ellos el unico que ha tenido en 2009 un indice de crecimiento positivo. En su con-
junto, Internet ha tenido un crecimiento interanual de 7,2%, llegando a alcanzar un volumen de inversion
publicitaria de 654,1 millones de euros frente a los 610,0 millones del afio 2008. El porcentaje que Inter-
net supone sobre el total de la inversion en el afio 2009 en el capitulo de medios convencionales es
del 11,6%.

La radio, que es el cuarto medio por volumen de inversion, supone el 9,6% del total de los medios analiza-
dos. Decrecié en 2009 un -16,3%, colocandose en una inversién de 537,3 millones de euros frente a los 641,9
millones de un ano antes.

En quinto lugar aparece el medio revistas, con un decrecimiento en el afio de -34,9%, que ha supuesto pasar
de los 617,3 millones de euros del afio 2008 a los 401,9 millones alcanzados en 2009. El peso que el medio
revistas tiene sobre el total de los medios convencionales se ha situado con ello en el 7,1%.

Sigue, por orden de volumen de cifra, el medio exterior, que recibe en 2009 una inversién de 401,4 millones
de euros, en tanto que en el afio precedente esta inversion fue de 518,3 millones, lo que sitda la disminucion
del medio en el -22,6%. Exterior supone el 7,1% del volumen de la inversién publicitaria dirigida a medios
convencionales.

La inversion en dominicales, que representa el 1,2% del reparto porcentual por medios, se ha situado en el
afo en 68,9 millones de euros. El decrecimiento interanual registrado para este medio ha sido del -33,7%.

El medio cine es el que tiene una menor cifra absoluta dentro de los medios convencionales y representa el
0,3% sobre los 5.621,3 millones de euros que estos han sumado en 2009. El medio cine ha experimentado
una caida de inversion en el afio del -26,5%, al pasar de los 21,0 millones de 2008 a los 15,4 millones
obtenidos en 2009.
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Medios no convencionales

Inversioén real estimada (en millones de euros). Todos los medios.

Arnios 2009 / 2008 / 2007 / 2006 / 2005 / 2004

% Inc.

Medios no convencionales 2009 09/08" 2008 2007 2006 2005 2004
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 500,3 -12,2 569,5 4951 4389 4015 3484
Actos de patrocinio deportivo 436,3 -4,6 4576 6234 5606 4930 4705
Animacion punto de venta 649 -38 67,5 69,9 65,8 71,0 66,7
Anuarios, guias y directorios 4859 -20,3 6099 6386 6042 5890 5537
Buzoneo/folletos 8329 23 8525 8236 7570 7292 7441
Catalogos 1200 -16,8 1441 1937 2090 2415 2252
Ferias y exposiciones 80,8 -259 109,0  200,7 1747 1504 1421
Juegos promocionales 47 -112 50,3 55,9 48,6 38,2 36,2
Mailing personalizado 19270 -25 19764 19395 1.8649 1.776,1 17345
Marketing mévil (excluido internet mobil) 20,7 8,5 19,1 1,7 6,5 - -
Marketing telefonico 1.121,0 1,9 11006 1.0586  967,7 8976 8320
P.L.V., merchandising, sefializacién y rétulos 11978 -22,7 15488 1.538,0 1.2753 1.2259 1.086,1
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 23,7 27,1 32,5 53,3 60,3 59,4 56,6
Regalos publicitarios 1756  -22,6 2270 3830 3738 3571 3652
Tarjetas de fidelizacion 464  -36 48,1 459 40,0 34,8 32,4
Subtotal medios no convencionales 7.0781 94 7.8129 8.1361 7.447,2 7.064,8 6.693,6
GRAN TOTAL 12.699,4 -149 149157 16.121,3 14.754,1 13.785,5 12.871,4

Bajo la denominacion genérica de medios no convencionales se recogen el conjunto de medios pu-
blicitarios que, habitualmente, aparecen asimismo enmarcados bajo la expresion inglesa below the line.
Conviene nuevamente destacar que el presente estudio versa sobre la inversion publicitaria que se lleva a
cabo en los distintos medios, enfoque que es diferente del que es también posible efectuar clasificando la
actividad publicitaria por las distintas técnicas de comunicacion o estrategias que pueden ser utilizadas.
Para evitar interpretaciones que puedan ser equivocas, no debe hacerse abstraccion de este planteamien-
to de partida a la hora de analizar los resultados y extraer posibles conclusiones. Otro punto que conviene
subrayar en cuanto al estudio es que dentro de la clasificacion de medios no convencionales se divide a la
inversion del marketing directo en dos epigrafes netamente diferenciados: mailing personalizado y buzo-
neo/folletos.

También hay que tener en cuenta la inclusién en este apartado, al igual que ya se hizo en la edicion del afio
pasado, del marketing movil (excluida la inversidon en Internet mévil, cuyo importe esta englobado en epigrafe
de Internet de medios convencionales). En el afio 2009 la inversion real estimada en medios no convencio-
nales se situé en 7.078,1 millones de euros, un -9,4% por debajo de los 7.812,9 millones que se registraron
en el afo anterior.
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Inversion publicitaria sobre PIB en Espaia

Concepto 2004 2005 2006 2007 2008 2009
PIB a Precios Corrientes 841.042 908.792 984.284 1.049.848  1.088.502 1.050.000*
Inversion Publicitaria en

Medios Convencionales 6.178 6.721 7.307 7.986 7.104 5.621
Inversion Publicitaria en

Medios No Convencionales 6.694 7.065 7.447 8.136 7.813 7.078
Total Inv. Publicitaria 12.871 13.786 14.754 16.122 14.909 12.699
% Convencionales 0,73% 0,74% 0,74% 0,76% 0,65% 0,54%
% No Convencionales 0,80% 0,78% 0,76% 0,77% 0,71% 0,67%
% Total Inversion publicitaria 1,53% 1,52% 1,50% 1,53% 1,36% 1,21%

* Provisionales.

En los seis primeros meses del afio 2010, la inversion publicitaria destinada a los medios convencionales en
Espafia ha aumentado un 3,5%, alcanzando una cifra de 2.680,6 millones de euros, frente a los 2.589 millo-
nes que se registraron en el mismo periodo de 2009.

Televisién, primer medio por volumen de inversion, ha tenido un crecimiento del 7,4%, situdndose en un cifra
de 1.311,3 millones de euros en el primer semestre del afo. El medio radio, que esta en tercer lugar por su
cifra de inversion (261,2 millones) tiene un crecimiento del 0,7%. Internet (solo los medios controlados por In-
foadex) ha captado 152,2 millones en este primer semestre, lo que representa un 13,5% mas que el primer
semestre del afio pasado. El medio exterior también incrementa sus ingresos publicitarios (un 1,4%) hasta
los 180 millones de euros, al igual que dominicales (3,2%), con 31,6 millones. Por su parte el medio cine pasa
de 6,3 millones obtenidos de enero a junio de 2009 a mas de 11 millones en lo que llevamos de 2010, lo que
representa un incremento del 80%.

El resto de medios no se recuperan. Diarios, segundo medio por volumen absoluto de inversidn publicitaria
ha sufrido en el periodo enero-junio de 2010 un decrecimiento del -2,4%, quedandose en una inversion de
526,6 millones de euros. Caen también revistas (-6,5), que captan 205,5 millones.

La planificacién de medios de comunicacion es la etapa del proceso dirigida a seleccionar los medios, sopor-
tes, momentos en los que transmitir un mensaje a un publico determinado, en funcion de los objetivos de la
campafa. Consta de las siguientes etapas:

1. Analisis de antecedentes 2. Definicién del publico objetivo
3. Seleccion de medios y soportes 4. Evaluacion de distintos planes alternativos
5. Calendario de inserciones 6. Propuesta de aprobacion
7. Negociacion y contratacion de medios 8. Seguimiento y control
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De la publicidad, no se «escapa» estando despiertos

uedes elegir no leer prensa, oir radio, ver television, o usar internet. Hacerle un boicot al cine,

al teatro, y dejar de hablarle a los amigos, pero tarde o temprano la publicidad te alcanzara:
en el logotipo del destapador de caierias, en algun recuerdo de la infancia vinculado a una marca
de helados, o en el pijama que tienes puesto mientras estas encerrado en casa, tratando de huir
de «ellay.

Estamos banados de publicidad, y nada nos invade tanto como su presencia. ¢ No te resulta pertur-
bador NO poder apagarfa? Esta ahi te importe o no, latente en cada objeto que te rodea, y cada dia
se mete mas y mas en los poros, en los gustos, conversaciones... jen la vida!

Después de ver «Origen», es normal que se me crucen los cables y piense en lo que podria pasar
si por fin aprendiéramos a entrar en la mente ajena. Mirar hasta en el ultimo recoveco de las neu-
ronas del consumidor y hacerle entender que nuestra marca es la mejor, que si no la compran son
unos imbéciles, que la competencia no vale nada, y jQue compren, compren mucho! Al parecer, es-
tamos despiertos, 0 no?

¢ Qué harias si te enteras que alguien movid tus hilos desde dentro para comprar solo lo que ellos
querian? Porque una cosa es que ahora mismo las marcas te seduzcan sin cesar con trucos, calls
to action, promociones y 2x1, pero otra muy diferente y poco ética es que te laven el cerebro a pro-
posito y termines haciendo cosas ajenas a tu voluntad. Imagina el escenario: suefios patrocinados,
0 pausa entre suefios para ver avisos... O suefios donde eres el protagonista de la publicidad de
tu marca favorita!

Sofiar con una marca es poco frecuente pero posible. Pero de ahi a ceder el paso a esa «Ultima
frontera» después de todo quiza no sea tan descabellado. Como sociedad, nos hemos convertido
en seres egoceéntricos, exhibicionistas: un concierto de mondélogos, y ¢qué mejor oportunidad para

demostrar que somos mas originales que los demas que MOSTRARLES nuestros suenos?

«...And the only outlandish idea that the film presents, really, is the existence of a technology that
allows you to enter and share the same dream as someone else».

[...Y la Unica idea extrana que presenta la pelicula, en si, es la existencia de una tecnologia que te
permita entrar y compartir el mismo suefio de otra personal.

Eso, me suena a una futura red social de suefnos.

Fuente: Maria Eugenia Jaimes. Marketing Comunidad (agosto, 2010).



En 2009, cerca de la mitad de los usuarios adolescentes de Internet compraron articulos como ropa, libros o
musica on-line, segun el Pew Internet & American Life Project. Esto representa un incremento del 17% en la
penetracion desde 2000. «Muchas alternativas de pago como las tarjetas de débito o las cuentas de estu-
diantes no solo permiten a los adolescentes comprar en la web sino que los padres pueden establecer limi-
tes de gasto y controlar la actividad».

Estan emergiendo nuevas herramientas on-line que emulan la forma en que los adolescentes compran en las
«tiendas». Los vendedores on-line que realmente estan interesados en construir una base de consumidores
adolescentes tienen que poner estas herramientas en la cabeza de la lista de prioridades para el desarrollo
de la web.

Innovando en el marketing de libros: booktrailers

El Ejército Negro, una trepidante novela de aventura épica para jovenes lectores. Campana
«EIl Ejército Negro»

na idea innovadora para presentar los libros con mas detalle, son booktrailers. El desarrollo de
la tecnologia digital nos permite hacer todo con poco presupuesto. Se trata de poner el cine al
servicio de la literatura, dirigiéndose a un publico joven muy familiarizado con Internet.

Sirva este ejemplo para ilustrar la primera iniciativa de del Grupo Editorial SM de la utilizacion de
un marketing innovador, aprovechando las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunica-
cion. En su dia el equipo de marketing decidié apoyar la publicacion del libro «El Ejército Negro: El
reino de los suefos» con una campafa en Internet que fuera un poco mas lejos de lo que hasta
ahora era habitual; minisite dentro de algunas de las webs asociadas al Grupo o web independien-
te con noticias, descargas y concursos administradas de forma centralizada. La idea base fue la de
apoyarse en la blogosfera y en todo los recursos on-line que se utilizan de forma habitual dentro de
ella: Flickr y Youtube entre ellos, para crear un weblog sobre el mundo de la fantasia y todos sus
soportes; literatura, cine y videojuegos.

Todos los blog sobre productos que conocemos suelen estar centrados en eso, el producto.
En este caso, el producto es una «categoria». La fuerza del blog estriba en que los escritores
no pertenecen a SM. Son jovenes que mantienen otros portales sobre fantasia o solamente
aficionados al género que se interesaron en participar en la web para escribir sobre libros
(no tenian porque estar publicados por SM), peliculas y juegos relacionados con el mundo
fantastico.

Durante la campafa fueron dando pistas de lo que podia ser «El Ejército Negro», tanto dentro de
la empresa como fuera de ella. Durante dos meses de verano, se publicaron en Youtube unos trai-
lers con objeto de empezar a hacer sentir la curiosidad de la blogosfera y se enlazaron en diferen-
tes articulos del blog. Los visitantes empezaron a preguntarse qué eran los ftrailers, si «El Ejército
Negro» seria una pelicula o que. Gracias a la posibilidad que dan los blogs a los visitantes de poder
comentar las noticias, unos a otros se iban haciendo preguntas y publicando sus opiniones al res-
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pecto. Otros foros se hicieron eco de la publicacion de los frailers y también empezaron a comen-
tar sobre ellos.

Con cada publicacion de un trailer se hacia un envio por buzoneo tanto a los empleados del Grupo
como a los visitantes de otros sites como Memorias de Idhun y algun otro anunciando el hecho. Una
vez se publicaron los tres frailers se creé una cuenta en flickr para alojar las fotos que se hicieron
en el rodaje y las publicamos en el blog. Dos meses después se desvelo el secreto. Los resultados
superaron las expectativas en cuanto a escritores activos, articulos publicados y visitantes del blog
y visualizaciones del los frailers.

El 14 de octubre de 2006 sali6 a la venta El Ejército Negro, una trepidante novela de aventura épica
escrita por Santiago Garcia-Claira y dirigida a lectores a partir de 10 afios. Con una tirada inicial de
70.000 ejemplares, este libro es, junto con la Ultima entrega de la trilogia Memorias de Idhdn, de la
valenciana Laura Gallego, la apuesta de Ediciones SM para este otono.

Santiago Garcia-Clairac (Mont-de-Marsants, Francia, 1944) afirma que la idea de escribir E/
Ejército Negro «nacidé hace tres o cuatro anos». Recibié la inspiracion para escribir el libro du-
rante una exposicion, al contemplar el cuadro original de Velazquez El aguador de Sevilla. «El
cuadro representa a un aguador que le da un vaso de agua a un muchacho joven, el vaso con-
tiene agua y un fruto negro que tiene propiedades magicas, que representa la sabiduria y la in-
mortalidad». De ahi surgio la idea de escribir sobre «un hombre que sabe mucho y quiere ense-
far lo que sabe a un muchacho con muchos deseos de aprender, en este caso, un alquimista le
ensefiara a un muchacho a comportarse como un caballero». Es el primer libro con frailer de la
historia, ya que es la primera vez que una editorial realiza un video de este tipo asociado a una
de sus obras.

Fuente: Comercial de Ediciones SM (2006).

La sociedad actual, denominada de la informacion, demanda cambios en los sistemas de gestion de las or-
ganizaciones de forma que se tornen mas flexibles y accesibles, menos costosos y a los que han de poder-
se incorporar los ciudadanos en cualquier momento de su vida. Para dar respuesta a estos retos, deben re-
visarse las herramientas actuales y promover experiencias innovadoras en los procesos apoyados en las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC's). Se trata de un concepto empleado para designar lo
relativo a la informatica conectada a Internet. Los primeros pasos hacia una sociedad de la informacién se
remontan a la invencién del telégrafo eléctrico, pasando posteriormente por el teléfono fijo, la radiotelefonia
y, por ultimo, la televisién. Internet, la telecomunicacion maévil y el GPS pueden considerarse como nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Las organizaciones en la actualidad se encuentran inmersas en dos ambitos de mercado: el tradicional en el
que tanto compradores como vendedores establecen relaciones de intercambio, cara a cara, y otro on-line,
un entorno digital a través de Internet, donde las relaciones de intercambio se producen frente a la pantalla
de un ordenador. La capacidad de comunicacion bidireccional interactiva que proporciona Internet esta aun
por desarrollarse, y las posibilidades de creacion de valor son mayores que en el sistema tradicional. La tec-
nologia de Internet permite la interaccion, la individualizacion y la creacion de relacion haciendo posible el
marketing interactivo que hace posible que la informacién facilitada por los consumidores se convierta en res-
puestas personalizadas segun las necesidades individuales.
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La revolucion tecnoldgica que vive la humanidad actualmente es debida, en buena parte, a los avances sig-
nificativos en las TIC'S. Los grandes cambios que caracterizan esencialmente esta nueva sociedad son: la
generalizacion del uso de las tecnologias, las redes de comunicacion, el rapido desenvolvimiento tecnologi-
co y cientifico y la globalizacion de la informacion.

Las TIC’s han evolucionado las formas de entender el marketing y la comunicacion en las empresas. El desa-
rrollo de las bases de datos, la consolidacion de Internet como medio de comunicacion global y la utilizaciéon
de la telefonia mévil como instrumento de comunicacién muy vinculada a la persona, han contribuido a un in-
cremento del marketing basado en la utilizacion de las TIC's.

Con la finalidad de comprender mejor la aplicacion de Internet y comercio electrénico en modelos de infor-
macién de apoyo a la industria cultural, mencionamos algunas tecnologias de vanguardia, todas ellas aso-
ciadas a la red mundial Internet.

La World Wide Web (WWW)

¢ Paginas web dinamicas. Con estas tecnologias existe la posibilidad de desarrollar paginas web que
actuen de forma dinamica, y en base a la experiencia del cliente conociendo la suma de las interac-
ciones que tiene un cliente en un sitio web de la empresa, distribuyan los elementos los siguientes ele-
mentos de disefo: el contexto (disefio visual), el contenido (imagenes, texto, sonido, etc.), comercio
(lugar para permitir las transacciones comerciales), comunidad (forma que permite la comunicacién
entre usuarios), conexion (vinculaciéon con otros sitios), personalizacion (capacidad de adaptacion) y
comunicacion (la forma de establecer la bidereccionalidad).

¢ Enlaces sitios web. Existe la posibilidad de formar enlaces entre sitios web, agrupados por temas o
especialidad.

e Buscadores. Se tiene ya la posibilidad de incorporarlos de forma que apoyen en la busqueda de in-
formacion dentro de un sitio web.

* Bases de datos relacionales y documentales integradas al web. Cada vez mas las paginas web
son la puerta de entrada a bases de datos de muy diversos tipos.

El correo electronico

e Correo electronico con interfaz web. Al correo electrénico se puede acceder desde cualquier parte
del mundo a través de una pagina web.

 Listas de correos. Las listas de correos, agrupando conjuntos de usuarios, por temas son cada dia
mas comunes. Se puede incluso realizar inscripciones a listas de correos de los individuos que visitan

un sitio web en particular.

e Convertidores de correo electréonico en paginas web. Los correos electrénicos pueden ser publi-
cados como paginas web de manera automatica.

Otros medios de comunicacion y difusion por Internet
» Sistemas de conversacién en linea. Se refiere a los ya muy conocidos «chats», término provenien-

te del inglés que en espafiol equivale a charla, también conocido como cibercharla. Designa una co-
municacion escrita realizada de manera instantanea a través de Internet entre dos o mas personas.
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¢ Conferencias y reuniones por la web. Como resultado de la conectividad IP, Internet se ha conver-
tido en la red primaria de comunicaciones para el intercambio de datos comerciales y profesionales.
Si bien Internet brinda, desde hace tiempo, la posibilidad de ver paginas web y graficos, solo desde
poco mas de cinco afos, se pueden realizar con éxito conferencias con dos 0 mas participantes. Ya
sea a través de videoconferencias o boletines electrénicos, existen ya tecnologias de vanguardia para
apoyar eventos tipo talleres o conferencias a través del web.

* Foros electronicos de discusion. Una de las herramientas tecnolégicas que favorece la interaccion
a distancia y asincronica, es el foro electronico o newsgroup, el cual permite la discusion entre dife-
rentes personas, sobre un tema particular. Un foro electrénico es una pagina web donde se coloca al-
guna pregunta sobre un tema en especial, esperando a que alguna persona que se pasea por los foros
0 que tiene una duda como la nuestra y pueda resolverla, lo haga. Cuando se resuelve la pregunta, la
respuesta nos aparecera en la linea siguiente de nuestra duda.

¢ Multimedia por Internet. Puede usar reproductores para transmitir por secuencias contenido multi-
media desde un equipo doméstico que almacena archivos multimedia digitales a otro equipo conecta-
do a Internet para que el usuario pueda obtener acceso a sus elementos multimedia desde cualquier
lugar. El acceso a multimedia en equipos domésticos via Internet, o transmisién por secuencias de
multimedia de manera remota, evita que el usuario tenga que llevar archivos multimedia que ocupan
mucho espacio en el equipo portatil o el reproductor de archivos multimedia cuando desee reproducir-
los cuando viaja. La transmision remota por secuencias de multimedia también permite usar un equi-
po portatil con capacidad de almacenamiento limitada para obtener acceso a colecciones multimedia,
que pueden ser de gran tamafio, en un equipo de escritorio o un servidor doméstico.

¢ Telefonia y faxes por Internet. Hacer las llamadas LIBRES de PC-a-PC y del PC-a teléfono Internet
y las redes de teléfono excesivos de ISDN/PSTN. El PC-teléfono es un uso de gran alcance del soft-
ware de comunicaciones que permite explotar el potencial completo de las comunicaciones de las
redes ISDN/PSTN del Internet y de teléfono publico. EI PC-teléfono hace posible utilizar tu ordenador
como teléfono de Internet, teléfono del ISDN, teléfono de la respuesta, software del fax, cliente del voi-
cemail y mas.

Negocios en Internet
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¢ El comercio electrénico. También conocido como e-commerce (electronic commerce), consiste en
la compra y venta de productos o de servicios a través de medios electrénicos, tales como Internet y
otras redes informaticas.

* La publicidad en Internet. Internet es un gran atractivo para los anunciantes, dado los altos indices
de crecimiento de la inversion en los ultimos afios (segun la consultora Infoadex —2009, p. 21—, fue el
quinto medio por volumen de inversién en 2008, con un porcentaje de un 8,6% sobre el total). Ade-
mas, puede acceder cualquier tipo de empresa sea el que sea su tamafio con formatos de gran acep-
tacion como los enlaces patrocinados que proporcionan altos indices de rentabilidad. La industria de
la publicidad interactiva esta asistiendo a la expansién de su campo de actuacién para llegar al con-
sumidor de la manera mas eficaz.



Inversion por tipos de formato (%)

Formato Tipo 2008 2007
Formatos integrados Enlaces patrocinados 53,18 49,29

Banner, botones y sellos 10,66 9,33

Robapdginas, rascacielos 9,97 117
Patrocinios o secciones fijas Patrocinios o secciones fijas 4,37 3,37
E-mail E-mail 3,44 3,63
Formatos flotantes Layer y otros desplegables 1,42 113

Pop-up. Pop-under 0,04 0,11
Spot en video Spot en video 1,04 1,48
Formato de transicion Interstitial y superstitial 1,43 1,37
Mobile marketing Mobile marketing 0,26 0,52
Advergaming Advergaming 0,05 0,02
Otros Otros 14,10 18,21

Fuente: IAB Spain.

¢ Intranets. Una intranet es una red de ordenadores privados que utiliza tecnologia Internet para com-
partir dentro de una organizacion parte de sus sistemas de informacion y sistemas operacionales. El
término intranet se utiliza en oposicion a internet, una red entre organizaciones, haciendo referencia
por contra a una red comprendida en el ambito de una organizacion.

Caso: Implantacion de redes en tecnologias de la comunicacién
para la mejora de la docencia y la investigacion en la universidad
de Uraccan

Apoyo al Proyecto de Cooperacion Universitaria entre la Universidad de las Regiones
Auténomas de la Costa Caribe Nicaragiiense y la Universidad de Cadiz

L a URACCAN se autodefine como Universidad Comunitaria Intercultural de los Pueblos Indige-
nas, Afro-descendientes y Comunidades Etnicas. Su creacion, en el afio 1992, fue resultado
del esfuerzo de estos por conseguir el reconocimiento y ejercicio de sus derechos humanos y co-
lectivos. Su propdsito es contribuir a su autonomia y a su desarrollo econédmico, social y politico me-
diante la formacion cientifico-técnica y humanista de recursos humanos que contribuyan a la opti-
mizacion y explotacién sostenible de sus recursos naturales y, al mismo tiempo, al enriquecimiento
de su identidad étnica y cultural, garantizando la igualdad en la diversidad, la unidad nacional y su
integridad territorial.

Con este proyecto se busca satisfacer las demandas institucionales de la URACCAN, establecien-
do una buena red telematica que ayude a reducir el problema que se suscita debido a la dispersion
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geografica de la poblacion de las Regiones Auténomas de la Costa Atlantica nicaragliense y de la
propia universidad que cuenta con 4 recintos distribuidos por toda la zona, muy distantes entre si.
Dicha red contribuira a facilitar tanto la coordinacién interna entre el profesorado como el intercam-
bio y la colaboracién con otras universidades, haciendo posible el acceso a la informacion y docu-
mentacion bibliografica existente en Internet. Asi como a la creaciéon de un campus virtual que faci-
lite los procesos de formacion y haga posible la implantacion de titulaciones semipresenciales. Se
tiene previsto que un informatico de la Universidad de Cadiz viaje durante el segundo semestre de
este ano a Nicaragua junto con la responsable UCA del proyecto para ayudar a la implantacion de
dicho campus virtual.

Fuente: http://www.aulaiberoamericana.es/ 05/08/2010

La puesta en marcha de una campafa de comunicacion on-line significa plantearse cuales serian los com-
ponentes necesarios para realizarla. En principio se ha de tener claro los siguientes:

* Los objetivos claramente definidos.
* Un concepto y una oferta.

* Presupuesto.

+ Epoca del afio, estacionalidad.

* Recursos creativos. Hay que elegir los diferentes tamafos y formatos, si se hara en microsites o pa-
ginas web, si tendra video, audio...

* Mecanismos de seguimiento.

* Procesos de aprobacion.

Resumen del capitulo

Comunicar significa transmitir ideas y pensamientos con el objetivo de compartir con los demas informacion
de todo tipo. El término comunicacion como concepto se presta a muchas interpretaciones, las cuales depen-
den del momento histérico, asi como las exigencias politicas, econdmicas, culturales y sociales del medio en
el cual han surgido; esto ha dado origen a una gran variedad de conceptos; Aristoteles definié el estudio de
la comunicacion como la busqueda de «todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance».

Para que se establezca el proceso de comunicacion se ha de considerar, el emisor: elemento personal del
proceso de comunicacion que determina el conjunto de ideas a transmitir. Se trata de la parte que envia el

mensaje a la otra (persona, organizacion, institucion).

Codificacion: es el proceso de traduccion de la comunicacion a simbolos. Traduce ideas en forma de men-
sajes para posibilitar que estos sean entendidos por los receptores.

Mensaje: es el conjunto de signos que a través del canal llegara al receptor.
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Medio: instrumento fisico a través del cual se puede vincular el mensaje con destino al receptor.
Decodificacion: proceso a través del cual el receptor traduce y otorga significado a los simbolos.

Ramon Zallo (2006) define la industria cultural como: «un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxi-
liares industriales productoras y distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas por un
trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y destinadas finalmente a los mercados de con-
sumo con una funcién de reproduccion ideolégica y social».

Los medios de comunicacién pueden clasificarse en dos grandes grupos: los convencionales, que son aque-
llos que se difunden masivamente, como la television, la prensa, las revistas, la radio, el cine, el medio exte-
rior; y los no convencionales, que son los que van dirigidos directamente a receptores individuales, como los
envios por correo, publicidad en el punto de venta, etc.

Los medios de comunicacion han evolucionado rapidamente en los ultimos tiempos. Entre las principales ten-
dencias significamos la fragmentacion de las audiencias y la creciente oferta publicitaria y las nuevas tecno-
logias de la informacion y de la comunicacion.

La Red de Ciudades Creativas fue lanzada por la UNESCO en octubre de 2004, tras la decisién tomada por
el 170.° Consejo Ejecutivo. Su objetivo es fomentar el aprovechamiento del potencial creativo, social y eco-
noémico de, en particular, las colectividades locales y promover de este modo que se persigan en el terreno
los objetivos de la UNESCO respecto a la diversidad cultural.

Caso final: Red de Ciudades Creativas de la UNESCO

L a Red de Ciudades Creativas fue lanzada por la UNESCO en octubre de 2004, tras la decisiéon
tomada por el 170.° Consejo Ejecutivo. Su objetivo es fomentar el aprovechamiento del poten-
cial creativo, social y econémico de, en particular, las colectividades locales y promover de este
modo que se persigan en el terreno los objetivos de la UNESCO respecto a la diversidad cultural.

Las ciudades elegidas en la red pueden compartir experiencias y crear nuevas oportunidades para
si mismas y para otras ciudades en el marco de una plataforma internacional, en particular para ac-
tividades basadas en la nocion de turismo creativo. Nacida de la experiencia de la Alianza Global
para la Diversidad Cultural creada en 2002 por la UNESCO, la Red de Ciudades Creativas compar-
te con la Alianza Global su voluntad de incentivar las colaboraciones entre el sector publico, el pri-
vado y la sociedad civil para favorecer el desarrollo de las industrias creativas, promoviendo nue-
vas asociaciones solidarias en el mundo.

Esta Red esta compuesta de siete redes tematicas, y las ciudades eligen asociarse a una de ellas en
funcion de sus preferencias, y se comprometen a destinar a esta red tematica su energia y su talento.

Sevilla, Espaina
Ciudad de la Musica de la UNESCO

Sevilla, Espafia, se convirtié el 30 de marzo de 2006 en la primera Ciudad de la Musica de la UNES-
CO. La ciudad de Sevilla es célebre no solamente por ser un centro de creatividad y actividad mu-
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sical, sino que también refleja varios siglos de tradicién musical y de diversas influencias mundia-
les. Eventos musicales extraordinarios reunen artistas de todos los géneros y atraen la calidad y la
diversidad a esta ciudad que apoya y estimula con orgullo su musica.

En Sevilla, la musica esta en todas partes y todo el mundo se siente involucrado. A través de sin-
fonias, 6peras, y lugares publicos dedicados a la musica, fundaciones, organizaciones para la ju-
ventud, escuelas y conservatorios, la ciudad ofrece a todos los ciudadanos un medio para partici-
par en la creacion de la musica asi como para disfrutarla.

Fuente: http://www.gestionurbana.es/

Preguntas para debatir
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1. En qué medida las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC’s) estan afectan-

do al desarrollo de nuevos medios de comunicacion?

Un museo particular ha decidido suspender todo tipo de campafa de comunicacion, dado que en la
ultima exposicion presentada no han conseguido aumentar el nimero de visitantes. Aceptaria este
argumento viniendo de su consejero.

. Qué tipo de medio utilizaria para realizar una campana de sensibilizacion con la finalidad de promo-

ver los habitos de lectura entre la poblacion de 18 a 22 afios?

. Si tuviera que aconsejar a una universidad publica que se anunciara en Internet, ;qué sitios le reco-

mendaria?

. Seleccione una red social y estudie la influencia del todo en las partes y viceversa, el efecto produ-

cido por la accion selectiva de los individuos en la Red.

Frecuentemente escuchamos que Internet es «el medio de medios», «el campo libre para la liber-
tad de expresion». Desde el punto de vista de sus contenidos como producto con fines lucrativos y
contenidos para fines informativos o de entretenimiento, Cual es su opinion respecto a la ética en
Internet?

Esta usted de acuerdo en la afirmacion que dice que Internet es una herramienta que no necesita
censura, pero si autorregulacion. En cualquier caso, presente dos argumentos.



La gestiéon estratégica de las relaciones

Objetivos de aprendizaje

1. Aprender a enfocar la gestion de los productos culturales desde la perspectiva
del valor.

2. Conocer cémo planificar la gestion estratégica de las relaciones en el sector cultural.

3. Asimilar cuales son y para qué sirven los principios estratégicos y tacticos de
la gestion.

4. l|dentificar cada uno de los agentes implicados en la gestién de las relaciones en
el sector cultural.

5. Conocer los distintos tipos de competidores y cdmo se relaciona la organizacién
con ellos.

6. Aprender las posibles lineas de cooperacion en el sector cultural.

7. ldentificar las diferencias entre la gestion de las relaciones entre un bien o
un servicio cultural.
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Caso practico inicial: Museu Efémero,

el primer museo al aire libre del mundo

on Pampero, una bebida que pretende vincu-

lar su marca al ambiente underground, fue
lanzada en Lisboa a través de Pampero Funda-
cion, una organizacion que patrocina a todo tipo de
artistas alternativos del ambito de la musica, pintu-
ra y escultura, entre otros tipos de arte. Para el lan-
zamiento, desarroll6é una estrategia alternativa que,
no solo resultdé ser altamente rentable, sino que
ademas ha supuesto una aportacion creativa al
mundo del arte de la que se han beneficiado los
propios artistas, los publicos y, por supuesto, el pa-
trocinador ¢ se le puede pedir mas a esta excelen-
te estrategia de marketing relacional? Profundice-
mos un poco en la historia.

TURE

'STREET WORLD

En el corazén de Lisboa se encuentra el Barrio Alto, un lugar muy concurrido, lleno de bares, loca-
les de disefo y streetart. Los gerentes de Fundacion Pampero, ante la noticia de que se iban a lim-
piar las calles del barrio, en las que compartian espacio actos de vandalismo (restos de carteles y
pintura) con auténticas obras de arte (pinturas al aire libre) identificaron una oportunidad de comu-
nicacion que ha hecho historia: decidieron identificar las obras de arte situadas en las paredes del
barrio antes de que desaparecieran, creando el primer Museo Efimero del mundo.

Partiendo de esta idea, contactaron con los artistas, realizaron el mapa con las piezas selecciona-
das y colocaron los tags, cada uno con su numero correspondiente en la audioguia. Los textos fue-
ron grabados en tres idiomas (portugués, inglés y aleman), igual que en los museos tradicionales,
y se subio toda la informacion a http://www.museuefemero.com/pt, para que cualquiera pudiera des-
cargarse en su mp3 la informacion necesaria para realizar el recorrido: la audioguia, el mapa con
el recorrido e informacion sobre el artista.

Ante el gran éxito cosechado, El Barrio Alto se quedo pequefio, y se «abrieron» nuevas galerias en
los barrios de Sao Benito y Amoeiras. En muy poco tiempo, el Museo Efimero fue noticia en revis-
tas, diarios, blogs y revistas on-line. Desde el punto de vista de la inversiébn en comunicacion, se
genero un nivel de exposicion que hubiera costado 240.000 euros, una cifra altisima si tenemos en
cuenta que el presupuesto anual es de 30.000 euros. En tan sélo unos meses, Pampero consiguio
el mismo nivel de notoriedad de su mayor competidor, que lleva 15 afios operando en el mercado.
Hasta la fecha, Museu Efémero ha tenido mas visitantes que ningun otro museo de la zona y se ha
hecho altamente popular entre los artistas, los admiradores de este tipo de arte y el publico en ge-
neral. Ademas, se ha convertido en un factor importante de atraccion turistica en Lisboa, aparecien-
do en multiples sitios web y guias de turismo.

http://www.museuefemero.com/pt



Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos conseguira desarrollar las habilidades necesa-
rias para identificar y planificar las relaciones con los agentes de interés que colaboran en el proceso de cre-
acién de valor que supone el funcionamiento de una organizacioén cultural. Concretamente:

1. Ser capaz de disefiar un modelo de gestién de relaciones en cualquier organizacién cultural (publica
o privada).

2. Poder identificar los agentes creadores de valor en el entorno cultural.

3. Desarrollar la capacidad creativa suficiente como para planificar estrategias de ganador - ganador in-
novadoras con los agentes de interés.

4. Ser capaz de identificar las necesidades de los agentes implicados.

5. Adquirir el conocimiento y la capacidad que requiere la actividad de implantar a nivel interno la cultu-
ra de servicio orientada al cliente.

6. Desarrollar habilidades para desarrollar estrategias creativas de cooperacion para atraer nuevos pu-
blicos a las organizaciones culturales.

7. Ser capaz de incorporar la visién del valor mutuo en todos los ambitos de la organizacion cultural.

En el primer capitulo comentamos como en la perspectiva moderna de marketing, las relaciones se situan en
el nucleo de la planificacion, de tal manera que los objetivos que se han de marcar en primer lugar tienen que
estar dirigidos a conocer qué queremos conseguir (un determinado volumen de audiencia, un nivel de satis-
faccion del publico, etc.) y a quién necesitamos para conseguirlo (proveedores, agentes publicos y privados,
etc.). En una segunda fase, se planificaran las correspondientes estrategias instrumentales (producto, pre-
cio, etc.). Este planteamiento supone una ruptura con la logica tradicional del marketing, de tal manera que
se ha registrado una traslacién profunda de los principios de marketing, pasandose del tradicional marketing
transaccional al actual marketing relacional, que ofrece una perspectiva mucho mas cercana a la comercia-
lizacion de productos culturales, y que se encuentra en la mas moderna linea de gestion de marketing intro-
ducida por Vargo y Lush (2006, pp. 17-18), que incorpora una nueva definicion de marketing como «e/l pro-
ceso desarrollado en la sociedad y las organizaciones que facilita el intercambio voluntario a través de
relaciones de colaboracion que crean un valor reciproco a través del uso de recursos complementarios».

De la aplicacién del enfoque relacional y el nuevo concepto de marketing al ambito cultural nace el Modelo
de Marketing para la Gestion de Productos Culturales, también denominado Modelo de las Siete Relaciones.
Desde este enfoque, entendemos que el primer paso en la planificacién ha de consistir en identificar y plani-
ficar relaciones con clientes y otros agentes implicados con el fin de conseguir el cumplimiento de los objeti-
vos de todas las partes involucradas a través del desarrollo de estrategias relacionales beneficiosas para
todos.

Partiendo de este concepto, necesitamos establecer los principios estratégicos y tacticos que requiere la
adopcion de este enfoque relacional al sector cultural:
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a) Principios estratégicos

» El concepto tradicional de producto se ve superado por el de «creacién de valor para los publicos», de
tal manera que el producto se encuentra rodeado de toda una serie de servicios y de agentes implica-
dos que aportan valor y, por lo tanto, su funcién ha de ser incorporada al proceso de gestion de la or-
ganizacion.

» Direccion de la organizacion desde la perspectiva de la gestion de procesos y no desde la perspecti-
va funcional. Bajo este enfoque, el conjunto de actividades y funciones que contribuyen a crear valor
para el cliente y otros agentes implicados han de ser coordinadas y gestionadas en un proceso glo-
bal. En este mismo desarrollo quedaran excluidas aquellas actividades que no crean valor.

» Establecimiento de asociaciones y redes con los agentes del mercado. En los procesos de produc-
cion y comercializacion de actividades culturales las entidades mantienen relaciones con un amplio
espectro de colectivos de diversa indole (competencia, entidades publicas y privadas, centros edu-
cativos, etc.). Las peculiaridades que presentan los productos culturales hacen que este conjunto de
colectivos sea especialmente relevante, y que, consecuentemente, las estrategias de cooperacion
desarrolladas con cada uno de ellos deban incorporarse al proceso de gestion y planificacion de la
entidad.

b) Principios tacticos
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+ Identificacion de los agentes de interés (stakeholders): analisis de las relaciones que marcan la activi-
dad de la organizacion cultural bajo el siguiente planteamiento ;qué agentes necesito en el desarro-
llo de mi actividad?

* Planificacion de estrategias de ganador-ganador con cada uno de los agentes de interés. La planifica-
cion de las relaciones con cada uno de los agentes de interés (stakeholders) ha de partir de la siguien-
te premisa: para que la relacién se mantenga a largo plazo, resulta imprescindible que en cada inter-
cambio, todos ganen. Es decir, una compafia que decide actuar en un espacio escénico, debe
considerar que su beneficio (econdmico o no) es al menos igual que la inversion que realiza (econo-
mica, de tiempo, coste de oportunidad, etc.). En este sentido, entendemos que, en la linea apuntada
por Gummesson (2008): «el marketing deberia ser mas de ganador-ganador que de ganador-perde-
dor, mas un juego de suma positiva que un juego de suma cero. En un juego de suma positiva, las
partes involucradas incrementan el valor mutuamente y en un juego de suma cero lo que uno gana
constituye la pérdida del otro. En una relacion siempre se espera una actitud constructiva por parte de
los participantes y todos deberian considerar util la relacion. Si se cumplen estas condiciones, es mas
probable que las relaciones lleguen a ser duraderas y sostenibles».

» Construccién de una base de datos que contenga informacién actualizada de los clientes y cada uno
de los demas agentes implicados. No resulta necesario realizar grandes inversiones ni grandes inves-
tigaciones comerciales para obtener informacién. En el desarrollo de la actividad habitual de una or-
ganizacion cultural se genera mucha informacion y la clave esta en ir registrando periédicamente estos
datos de tal manera que sean accesibles para aquellos que lo necesiten. Por ejemplo: registro de
clientes habituales, qué consumen, en qué época del afio se intensifica su asistencia, qué vias de
pago utilizan, etc. Podemos dejar las inversiones en investigacion de mercados para aquellos casos
en los que se detectan problemas, por ejemplo: ;a qué se debe la disminucion de la asistencia de los
jévenes?, ;qué imagen proyecta mi organizacion sobre los no consumidores? Son cuestiones que
pueden requerir un estudio en profundidad. Otras informaciones requieren una inversion baja y pue-
den llegar a ofrecer informaciéon muy util para la gestion.



» Desarrollo de un sistema de servuccion orientado al cliente. La l6gica dominante del servicio y las re-
laciones nos lleva a entender la entrega de cualquier producto como un proceso. En este proceso exis-
te una organizacion oferente de productos culturales integrada por personas, conocimiento, tecnolo-
gia y sistemas, que interactia con diversos grupos de interés en una relacion de intercambio. Se ha
de buscar siempre la maxima orientacion de los procesos a los habitos y demandas de los clientes cul-
turales: ¢donde se informan y dénde desean hacerlo?, ;,como y donde prefieren comprar?, ;hacien-

do uso de qué medios?, etc.

Identificacion
de agentes
de interés
Desarrollo Sistema e
de Servuccion Principios Planificacion
orientado tacticos de estrategias

al cliente

Construccion
de base de
datos

Figura 1. Principios tacticos de la gestiéon de marketing en el sector cultural.

El publico: premio al mejor seleccionador de medios

| papel del consumidor esta cambiando en el entorno cultural: ha pasado de desempefiar un

rol pasivo, en el que se disefiaban politicas para captar su atenciéon a ser incorporado a la
visién y la misién de las organizaciones culturales. En el ambito de la comunicacién, observa-
mos un consumo creciente de medios de comunicacién personalizados (SMS, Internet, etc.) en
detrimento de los clasicos medios de comunicacion de masas. En los ultimos datos del EGM
(2010), las nuevas tecnologias aplicadas a los medios de comunicacién son las unicas que man-
tienen un elevado nivel de crecimiento, mientras que los demas instrumentos mantienen su linea
decreciente.

En este sentido, resulta especialmente revelador el caso de la revista norteamericana Adverti-
sing Age, que cada ano premia a la mejora agencia de comunicacion. En el afio 2006 ¢a quién
se le concedio el premio para sorpresa de todos? jAl consumidor! Concretamente, se identifica-
ron Internet, el correo electrénico, el teléfono moévil y otrs nuevas tecnologias que permiten la
interaccion entre organizaciones y clientes asi como entre los publicos. Actualmente todo nos in-
dica que en los nuevos entornos de comunicacion los clientes controlan mas las marcas que los
propietarios legales.
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Una vez planteados y adoptados por la organizacion los principios estratégicos (mas relacionados con la cul-
tura de gestion), pasariamos a implementar los principios tacticos, concretando las acciones relacionales de
la organizacion. Es en este contexto en el que el Modelo de las Siete Relaciones nos puede servir como es-
quema de referencia para planificar nuestras acciones.

Como podemos observar en la figura 1, el punto de partida en la planificacion se sitta en el cliente, ya que
los objetivos de la organizacion cultural van a venir marcados en gran medida por este:  Qué es lo que bus-
camos?, ¢incrementar el nimero de asistentes?, ¢ alcanzar a publicos nuevos?, ¢ vincular a los publicos ac-
tuales?, s mejorar la imagen de nuestra organizacion entre el publico local? Cualesquiera que sean los obje-
tivos marcados, han de ser coherentes con los que, en un segundo paso, estableceremos para cada uno de
los grupos de interés especificos.

En este capitulo abordamos las peculiaridades y estrategias a desarrollar con cada uno de los grupos de in-
terés a excepcion de los publicos, que por la importancia que representan seran tratados en profundidad en
el capitulo 4.

Relaciones con Relaciones con
centros organismos
educativos ' publicos

Relaciones
con otras
organizaciones

Relaciones con Relaciones con
los publicos la competencia

Relaciones con Y
proveedores/
creadores

Relaciones
internas

Figura 2. Modelo de las Siete Relaciones de la Cultura. Fuente: elaboracién propia.

3.2. Gestion de relaciones con la competencia: la Co-ompetencia

La gestidn de relaciones con la competencia es un tema de plena actualidad: la linea que separa a los com-
petidores de los colaboradores se encuentra en un proceso de difuminacion, de tal manera que depende ex-
clusivamente de la vision adoptada por el gestor de marketing al enfrentarse al mercado. Es este sentido
cabe puntualizar que en el sector cultural este proceso se presenta con una fortaleza aun mayor debido a la
importante intervencion de los agentes publicos.

La vision mas clasica de la competencia identifica cuatro categorias:

a) Competidores de deseos: competencia con otros deseos inmediatos que el consumidor puede que-
rer satisfacer.
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b) Competidores genéricos: competencia en otras maneras basicas de satisfacer una necesidad par-
ticular.

c) Competencia entre modalidades culturales sustitutivas: en este caso, la competencia se encuentra
entre diversas alternativas de ocio en cultura.

d) Competencia entre organizaciones culturales: cuando el consumidor se enfrenta a la eleccion entre
dos entidades que ofrecen una misma modalidad cultural que puede satisfacer un deseo particular
del consumidor.

Estos cuatro niveles de competencia quedaran mucho mas claros con un ejemplo: supongamos que un joven
trabajador de 30 afios, residente en Cadiz se enfrenta a la decisién de qué hacer un viernes por la tarde. Un
primer nivel de decisidn se situa entre invertir su tiempo en actividades domésticas o actividades de entrete-
nimiento (este seria el primer nivel de competencia: los deseos). Una vez que el deseo se ha dirigido hacia
el entretenimiento, aparecen en escena los competidores genéricos: ver la television, alquilar una pelicula de
video, ir al cine, etc. Estos serian los competidores genéricos. Supongamos que el joven opta por asistir a un
espectaculo escénico, dada su aficion a los espectaculos en vivo, estariamos ya en un nivel de competencia
entre modalidades culturales sustitutivas. ¢ Cuales serian estas modalidades? El cliente es el que nos debe
dar la informacion sobre lo que para él son actividades sustitutivas, es decir, que pueden satisfacer deseos
similares. En este caso, podria ser que un concierto de musica clasica, concierto de jazz, etc. Finalmente,
cuando el consumidor se enfrenta a la eleccion entre organizaciones culturales concretas que ofrecen espec-
taculos atractivos para él (por ejemplo, el Teatro Falla, la sala Central Lechera y la Universidad de Cadiz) nos
situamos en el nivel de competencia entre modalidades culturales sustitutivas.

Aunque el proceso que acabamos de describir no es siempre tan lineal como se presenta, para un gestor de
marketing es importante conocer cada uno de los niveles para poder planificar sus estrategias en relacién a
ellos. Es en este contexto de planificacion de las relaciones con la competencia en el que nace el concepto
de Co-ompetencia, introducido por Brandenburguer y Nalebuff (1996). David Parrish (2007, p. 48) define este
concepto en su aplicacién al entorno cultural como «el resultado de unir los conceptos de competencia y
cooperacion, no solo para crear una nueva palabra sino para crear una nueva forma de partenariado». En-
tendemos como partenariado la colaboracién entre agentes del mismo sector con el fin de desarrollar rela-
ciones beneficiosas para todos.

Federacion Estatal de Asociaciones de Gestores Culturales

Las asociaciones culturales en Espana han existido en distintos ambi-
tos, con el fin de conseguir satisfacer las necesidades propias del sec-
tor de manera conjunta. En 1999 se funda la Federaciéon Estatal de
Asociaciones de Gestores Culturales (FEAGC), coincidiendo con un
momento de eclosion en el sector profesional de la cultura, fruto en gran
medida de las politicas llevadas a cabo en los ayuntamientos desde
CEIOREL IR RPN 1979. A nivel provincial y autonémico habian surgido organizaciones
que buscaban el reconocimiento profesional de los gestores culturales
y el establecimiento de cursos formativos que actualizaran la teoria y la
practica de la gestion cultural. A finales de los 90, se vio la necesidad de construir un espacio de re-
flexion y accion a nivel estatal, de modo que paulatinamente los gestores culturales pudieran desa-
rrollar una interlocucion valida y eficaz con los agentes del sector.
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Actualmente, la presidencia de la FEAGC la sustenta la
Asociacion de Gestores Culturales de Andalucia

~ N GECA (GECA), una asociacion orientada a satisfacer las cam-
r biantes necesidades de los gestores culturales, ofre-
| GESTORES CULTURALES . o , ) .

- v ANDALUCIA ciendo servicios de asesoramiento y formacion asi

como una plataforma para el debate y el desarrollo de
nuevos modelos de gestion.

http://www.federacion-agc.es/
http://www.gecaandalucia.org

Esta nueva visién de la competencia como fuente de colaboracion se inicia en el sector competitivo privado
y muy recientemente empieza a desarrollarse en el entorno cultural, en el que ya existen multiples experien-
cias de éxito. La base de esta formula de relacion con la competencia se encuentra en que unos no tienen
que perder para que otros ganen: es decir, no se trata de un juego de suma cero, es posible que entre todos
hagamos crecer el mercado y asi todos podamos ganar.

Analicemos este concepto en cada uno de los niveles de competencia identificados:
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» Cooperacion en el ambito de los deseos: obviamente, cuanto mas lejano es el nivel de competencia,
mas sencilla resulta la cooperacion. Podemos entender que sera del interés de cualquier organizacion
que opera en el sector del ocio vender la idea de como invertir el tiempo libre en actividades ludicas
puede aportar a la persona multiples beneficios: desarrollar una aficion, relaciones con otros consumi-
dores, etc.

» Cooperacion en el ambito genérico: en este caso entran en escena las acciones de cooperacion con
organizaciones que operan en una misma categoria de entretenimiento. Por ejemplo: si los consumi-
dores joévenes consumen pocas actividades culturales, la mision de las entidades que operan en este
ambito sera analizar conjuntamente a qué se debe este problema y, entre todas, disefar estrategias
para atraer a nuevos publicos. Este tipo de acciones, que muchos centros culturales (teatros, muse-
0s, etc.) intentan hacer con acciones individualizadas, cultivarian mas éxitos (y resultaria menos cos-
toso, al compartir la inversion) si se disefaran estrategias conjuntas de marketing: que nos permita
analizar el problema y disefiar una oferta a medida, en un proceso de aprendizaje y vinculacion del
consumidor joven.

» Cooperacion entre modalidades culturales sustitutivas: a este nivel han de ser los consumidores los
que nos indiquen cuales son esas actividades que, para ellos, satisfacen un mismo tipo de necesidad.
Desde el punto de vista del desarrollo de estrategias de colaboracion, lo mas frecuente es desarrollar
alianzas por sectores culturales, al entender que agrupan aficionados que comparten beneficios simi-
lares, pero, obviamente, la capacidad creativa del gestor cultural entra aqui en juego para lograr des-
arrollar estrategias de éxito.

« Cooperacion entre entidades culturales que ofrecen una misma categoria de actividad cultural: es
en este ambito en el que se suelen dar relaciones de competencia. Los estudios realizados en el
sector de las artes escénicas en Espafna (Quero, 2003) revelan que en ciudades como Madrid y Bar-
celona es donde, especialmente el sector privado, considera a los oferentes de la misma categoria



de actividades como competidores, mientras que en el resto de ciudades de Espafa no existe rela-
ciones de competencia, pero tampoco de cooperacion: lo mas habitual son las relaciones de inde-
pendencia.

FABRIC

La colaboraciéon como estrategia de éxito
en el sector creativo cultural

ABRIC nace de la unién de tres empresas: La habitacién
- . de Kate, Soaprosa y Paloma Hiles Designs. Las tres em-
' Fahric iﬁ% - presas desarrollan su actividad en el ambito creativo cultural,
desempefiando multiples actividades relacionadas con el dise-

no y el llamado Slow Design.

(Tl i alinin et s mnini )

La unién de las tres empresas en una sola no sélo les ha per-
mitido tener acceso a un espacio mas amplio en pleno centro
de la ciudad de Malaga, también ofrecen un contenido con mas volumen de informacion y atractivo
para mas publicos en su blog, una de las principales vias de comunicacion de la empresa junto a
las redes sociales como Facebook y Twitter.

Con sus propuestas, las tres empresas emprendedoras han conseguido abrir mercado entre los
consumidores y dinamizar profesionalmente el sector, dando cabida a nuevos disefiadores, fomen-
tando el fortalecimiento econdmico del tejido que lo representa, asi como el fomento del empleo a
través de la comercializacion de productos de artistas locales.

Esta iniciativa surge en el contexto de Proyecto Lunar (Nodo Malaga), institucion de caracter pu-
blico para la ayuda a emprendedores que cuenta con 332 proyectos adheridos (a fecha de diciem-
bre de 2010) y ha apoyado la creacion de 57 empresas en el sector creativo cultural desde di-
ciembre de 2007.

http://tallerfabric.blogspot.com/

Para disenar la estrategia de relaciones con la competencia debemos ser capaces de dar respuesta a las si-
guientes cuestiones:

1. ¢Quiénes son mis co-ompetidores en cada nivel?

2. ¢Qué beneficios esperan ellos de mi colaboraciéon? ; Cudles puedo conseguir yo de mi colaboracion
con ellos?

3. ¢, Cual es mi ventaja competitiva? El concepto de competencia se encuentra intimamente ligado al de
ventaja competitiva. La ventaja competitiva de una organizacién nos indica cual es el aspecto o los
aspectos en los que somos mejores que los demas. Ninguna empresa es la mejor en todo, lo ideal
es que, aunque operemos en el mismo sector, seamos capaces de identificar en qué especto somos
especialmente buenos y hacer de este la base de nuestra estrategia de diferenciacion.
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4. ;Cual es mi posicionamiento en el mercado? Entendemos por posicionamiento «el lugar que ocupa
mi marca (la marca Teatro Cervantes de Malaga o Teatro Alhambra de Granada) en la mente del con-
sumidor con respecto a la competencia. Los conceptos a analizar en este ambito son muchos: ¢ soy
mas caro o barato que los demas? ;la calidad de mis espectaculos es mejor o peor? ;mis publicos
son jovenes o mayores? ¢ divertidos o aburridos?

El concepto tradicional de competencia ha sido objeto de multiples criticas en los ultimos afios. En este sen-
tido, resulta curiosa la aportacion de la publicacion Blue Ocean, un superventas de Kim y Mauborgne (2005),
que con un millén de copias vendidas en tan solo unos afos pone de manifiesto el cambio registrado en la
orientacién a la competencia en el entorno empresarial. Estos autores utilizan el concepto metaférico «estra-
tegia del océano azul» para hacer referencia a que las mejores oportunidades del mercado no se encuentran
en el desarrollo de acciones agresivas con aquellos que ofrecen lo mismo que nosotros, sino en buscar ni-
chos de mercado desatendidos en los que desarrollar nuestras estrategias competitivas. Este concepto es el
que tenemos que tener presente en el entorno cultural: son muchas las posibilidades de alianzas que nos
permitan disefiar estrategias atractivas para el cliente, tan solo depende de la capacidad del gestor cultural
para identificar necesidades desatendidas, mercados latentes cuyo potencial aun no se ha desarrollado e in-
tegrar a los competidores de tal manera que todos ganen.

Los clusters creativos o distritos creativos

esde el nacimiento del concepto de cooperacién como estrategia de éxito en el sector cultural,

se han desarrollado multiples acciones que han cultivado excelentes resultados en ciudades
de toda Europa. Ciudades como Liverpool, Londres, Helsinki, Huddersfield, Tokio, Dublin, San
Petersburgo o Los Angeles han desarrollado estrategias basadas en la creacién de «clusters crea-
tivos», es decir, multiples negocios se unen en una misma area urbana, resultando un factor de
atraccion para el consumidor, que se siente atraido por la existencia de una oferta mas amplia en
un espacio fisico pequefio.

En Espana también contamos con multiples experiencias en el desarrollo de distritos creativos en
muchas ciudades espafolas: Madrid, Malaga, Sevilla, Cérdoba, Barcelona, etc.

Obidos:

un ejemplo de transformacién de una ciudad AR L T W

con el motor de la industria creativo cultural M—A
esde la Unién Europea el programa URBACT ofrece multiples tipos de ayuda para el desarro-
llo sostenible de las ciudades. En este marco de ha desarrollado el Proyecto de Obidos (Por-

tugal), una pequefia ciudad que ha sido capaz de transformarse por completo utilizando como base

la industria creativo cultural e involucrando agentes publicos y privados en su gestion. Un ejemplo

de gestion de relaciones para la consecucion de beneficios para todos los agentes implicados: be-
neficios sociales y econémicos.

http://urbact.eu/en/homepage
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Entendemos por proveedor cualquier persona u organizacion cuyos bienes o servicios han de adquirirse en
el proceso de produccion y distribucion de la actividad cultural.

Este grupo se caracteriza por su amplitud y diversidad, ya que de él formarian parte tanto los proveedores
de productos artisticos (un espectaculo escénico, por ejemplo) como una empresa de catering o una aseso-

ria econémica.

Podemos identificar dos grandes grupos dentro de este colectivo:

* Proveedores de productos culturales: que ofrecen a la organizacion los materiales y servicios sobre
los que gira la produccion cultural. Para un artista, serian los materiales, mientras que para un espa-
cio cultural, seria, por ejemplo, una exposicion de artes plasticas, una pelicula o un espectaculo.

* Proveedores de competencias relacionadas con la gestion: en este caso, el recurso del que se abas-
tece a la entidad cultural seria conocimientos como puede ser el desarrollo de estrategias de comuni-
cacion o asesoria juridica o econémica.

En el ambito de los proveedores de productos culturales también caben muchas posibilidades de estrategias
de cooperacion+, basicamente en dos lineas de accion:

» Asociaciones verticales: es decir, entre el proveedor y el distribuidor (exhibidor). En este sentido, de-
bemos analizar qué espera de nosotros el proveedor y qué ventajas le aporta tenernos a nosotros
como clientes. Un analisis de fortalezas en este ambito nos guiara a la hora de desarrollar la negocia-
cion. En este sentido, siempre es importante saber vender adecuadamente lo que nosotros ofrecemos:
un determinado nivel de difusién, un marco de exhibiciéon incomparable, etc.

» Asociaciones horizontales: en este caso, buscariamos aliarnos con otros agentes situados en mi
mismo nivel dentro del mercado (por ejemplo, asociaciéon con otras salas de conciertos de la misma
ciudad, con otros teatros) para hacernos mas fuertes en nuestras negociaciones con los proveedores,
buscando siempre el beneficio para todas las partes implicadas.

Red de redes

Hé d Red Espanola de Teatros, Auditorios,

Circuitos y Festivales de Titularidad Publica

L a Red Espaiola de Teatros, Auditorios, Circuitos y Festivales de Titularidad Publica
es una asociacion cultural, sin animo de lucro, constituida en febrero del afio 2000, en con-
venio de Colaboracion con el INAEM (Instituto Nacional de las Artes Escénicas y de la Mdusica),
Ministerio de Educacion Cultura y Deportes. En la actualidad La Red cuenta con 134 asociados:
11 circuitos o redes de artes escénicas, que forman un conjunto superior a 450 espacios escé-
nicos publicos.
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Objetivos de la Red:

* Fomentar y potenciar la creacion y formacion de publicos en el ambito de las artes escéni-
cas y musicales en Espana.

» Garantizar la calidad y estabilidad en la programacién de los teatros y auditorios de titulari-
dad publica, potenciando la cooperacion y colaboracién entre ellos, asi como con los circui-
tos de las comunidades auténomas.

» Impulsar y promover una estrecha, permanente y enriquecedora cooperacién entre los dife-
rentes teatros, auditorios, circuitos y redes (publicos y privados), tanto nacionales como in-
ternacionales.

» Establecer vias de comunicacién entre los diferentes agentes que intervienen en el
desarrollo de las politicas sectoriales del teatro, la musica y la danza (creadores, produc-
tores, distribuidores y gestores culturales) en la perspectiva del mantenimiento y consoli-
dacion del sector.

* Promover mecanismos de comunicacion y colaboracion con el sector escénico y de la
musica de los paises que conforman la Comunidad Europea y los paises iberoameri-
canos.

» Auxiliar a las administraciones publicas en el desarrollo técnico de la intervencion y gestion
en el ambito de las artes escénicas y musicales.

» Colaborar con entidades como universidades, unidades de produccion teatral y musical,
centros de formacion, y especialmente, los Centros de Documentacion Teatral y Musical del
Ministerio de Educacién y Cultura, para facilitar la investigacion e intercambio de informacion
sobre las artes escénicas.

Las lineas de accion/proyectos que actualmente gestiona La Red son los siguientes: Espacios aso-
ciados, Relaciones con el sector, Oficina de Coordinaciéon, Comisiones de La Red, Comision de Te-
atro, Comision de Ballet, Danza y Artes del Movimiento, Circuito de Danza 2011, Comisién de Mu-
sica, Comisién de Redes y Circuitos, Comunicacion Interna, Comunicacion Externa, Redescena,
Comision de Formacion, Escuela de Verano, Gestion de Espacios Escénicos Internacionales, Ase-
soria Juridica, Abierto al Publico, Escenium y Mercartes.

http://www.redescena.net/home/index.php

Ejercicio: Comenta qué tipo de asociacion es la Red Espaiola de Teatros, Auditorios y Circuitos de
Titularidad Publica y qué valor aportan y reciben sus asociados en términos de gestion de las relacio-
nes con proveedores. Realiza alguna propuesta estratégica en este ambito.
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3.4. Gestion de las relaciones con los centros educativos

Los centros educativos constituyen un grupo de interés de especial relevancia para las organizaciones cultu-
rales, tanto por lo que puede suponer para el consumo presente como para el consumo futuro. El Ultimo es-
tudio realizado sobre la relacién entre el consumo de artes escénicas en Espafa en edades tempranas y el
consumo presente pone de manifiesto una relacion directa entre ambos variables. Si observamos la figura 4,
aquellos que consumen mas (registran una asistencia superior a seis veces al afio), en su mayoria han reci-
bido una educacion mas intensa en esta modalidad artistica.
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Figura 3. Relacion entre la asistencia temprana y la educacion.
Los niveles educativos que acaparan una mayor proporcion de las actividades realizadas en Espafia son:

educacion secundaria (88,5 %) y educacion primaria (81,7 %), seguidas de educacion infantil (68,3 %) y edu-
cacion universitaria (48,1 %).

Tabla 5. Desarrollo de actividades educativas por niveles

Nivel educativo Porcentaje
Educacion infantil 68,3
Educacion primaria 81,7
Educacion secundaria 88,5
Educacioén universitaria 48,1
NC 1,0

Las actividades desarrolladas para cada uno de los grupos presentan grandes similitudes entre la educacion
infantil, primaria y secundaria.

Las acciones dirigidas a los nifios suelen consistir en el desarrollo de programas especificos para ellos en el
espacio escénico, fuera del horario habitual, con sesiones adaptadas y coordinado con la programacion es-
colar (88,5%), seguido de la venta de entradas a un precio inferior (51,7%), organizacion de festivales de
artes escénicas para nifios (41,4%), organizacion de cursos/ jornadas educativas (27,6%) y realizacion de ac-
tuaciones en el centro educativo (26,4%).

69




Tabla 6. Actividades desarrolladas en el nivel de

Educacion Infantil/Primaria

Actividades Porcentaje sobre muestra

Desarrollo de programas especificos para ellos en el espacio escénico,
fuera del horario habitual, con sesiones adaptadas y coordinado con

la programacion escolar 51,3
Desarrollo de actuaciones en el centro educativo 15,3
Cursos/jornadas educativas 16,0
Organizacion de festivales de artes escénicas para nifios 24,0
Venta de entradas a un precio inferior 30,0
Otras -
NC 0,7

La distribucién de las actividades desarrolladas para adolescentes presentan proporciones similares, desta-
cando especialmente el desarrollo de programas especificos para ellos en el espacio escénico (84,8%), se-
guida de la venta de entradas a un precio inferior (58,7%), organizacién de festivales de artes escénicas para
adolescentes (37%), organizacién de cursos/jornadas educativas (23,9%) y desarrollo de actuaciones en el
centro educativo (17,4%).

El salto de edad y de comportamiento cultural que supone el publico universitario, tiene su reflejo en las ac-
tividades organizadas en torno a ellos. Este grupo parece no requerir, a decir por los datos, del desarrollo de
programas especificos, que registra un valor considerablemente mas bajo para este grupo (44%); las estra-
tegias implementadas en torno a este colectivo consisten fundamentalmente en la venta de entradas a un
precio inferior (66%). Otras actividades desarrolladas cuentan con un bajo nivel de representacion: cursos/
jornadas educativas (32%), organizacion de festivales de artes escénicas para universitarios (28%) y desarro-
llo de actuaciones en el centro educativo (8,1%).

Tabla 7. Actividades desarrolladas en el nivel de Educacion Secundaria

Actividades Porcentaje

Desarrollo de programas especificos para ellos en el espacio escénico, fuera del

horario habitual, con sesiones adaptadas y coordinado con la programacion escolar 84,8
Desarrollo de actuaciones en el centro educativo 17,4
Cursos/jornadas educativas 23,9
Organizacion de festivales de artes escénicas para adolescentes 37,0
Venta de entradas a un precio inferior 58,7
Otras -
NC 2,2
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Tabla 8. Actividades desarrolladas en el nivel de Educaciéon Universitaria

Actividades Porcentaje

Desarrollo de programas especificos para ellos en el espacio escénico, fuera del

horario habitual, con sesiones adaptadas y coordinado con la programacion escolar 44.0
Desarrollo de actuaciones en el centro educativo 8,0
Cursos/jornadas educativas 32,0
Organizacion de festivales de artes escénicas para universitarios 28,0
Venta de entradas a un precio inferior 66,0
Otras -
NC 10,0

El trato comparativamente desfavorable que recibe la educacion universitaria podria ser uno de los motivos
de la ruptura generacional que precisamente se registra a esas edades con respecto al consumo de activi-
dades escénicas.

En dltimo lugar, y con el fin de destacar la importancia que tiene la educacién en el comportamiento cultural
de una poblacion, observar que, del grupo de entidades que actualmente desarrollan actividades dirigidas a
la formacion con centros educativos, el 85,6% considera que se deberian realizar mas actividades de este
tipo, lo que confirma la importancia que tiene la formacion en el consumo de actividades

Si realizamos un analisis exploratorio de las actividades realizadas por otras organizaciones culturales, po-
demos observar que quiza sean los museos los que han incorporado con una mayor proyeccion de futuro la
estrategia educativa en sus actividades habituales. En el ambito internacional es muy recomendable conocer
las experiencias de la Tate Gallery de Londres (http://www.tate.org.uk/), que permite al usuario realizar cur-
sos on-line (http://www.tate.org.uk/learnonline/ ) y desarrolla aplicaciones de juegos para nifios y adultos y el
MOMA de Nueva York (http://www.moma.org/), en el que destaca la aplicacién denominada «Do you know
your MOMA?», que es es una propuesta del blog inside/out del museo neoyorquino que consiste en propo-
ner a los lectores que identifiquen seis recortes de obras que pertenecen a su coleccion. Una buena idea fa-
cilmente trasladable a las aulas.

En Espafia, algunas experiencias destacables son las realizadas por los museos Thyssen-Bornemisza, el
Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia y el Museo del Prado, entre otros.

Museo Thyssen-Bornemisza:
EDUCATHYSSEN, un proyecto educativo

W eb del area de investigacion y extension
educativa del Museo Thyssen-Bornemisza,
uno de los museos espafoles que mas fuerte estan
apostando por trasladar sus programas educativos
K v ala Red y por la utilizacién de las aplicaciones Web
- - . ] 2.0. Resulta especialmente destacable:
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* El repositorio de contenidos educativos es una linea de tiempo interactiva en la podemos na-
vegar a través de artistas, obras y estilos presentes en el museo.

 Los juegos interactivos , como «El misterio de las miradas en el Thyssen» o «El caso del la-
dron de medianoche» en los que la solucién de un misterio es la excusa para conocer € in-
vestigar acerca de las obras del Museo.

Ademas, podemos encontrar Educathyssen en las redes sociales: Desde su pagina puedes acce-
der a sus espacios en Twitter, Facebook, Youtube y Flickr.

http://www.educathyssen.org/

En definitiva, podemos concluir que las relaciones con el ambito educativo son importantes para todos los
agentes del sector cultural, y por lo tanto es importante incorporarlas a la planificacion de marketing. En este
sentido, cabria aportar dos recomendaciones:

» Este tipo de acciones resultan mas faciles de realizar desarrollando relaciones de cooperacion con
otros agentes del sector.

« Es importante que el gestor aporte la creatividad que requieren estas estrategias para realizar ofertas
atractivas y si no es asi, es mejor no hacer nada. No debemos olvidar que nos movemos en el ambito
de los servicios, vendemos experiencias a nuestros clientes y, de la misma manera que potencialmente
podemos ganar mucho y cultivar clientes futuros, una mala experiencia (la visista a un museo o una obra
de teatro que resulte aburrida) nos puede llevar a perder un cliente que sera muy dificil de recuperar.

El sector publico es actualmente el principal proveedor de servicios culturales en gran parte de los paises
desarrollados, aunque también es cierto que el nivel de dependencia del sector publico varia mucho de unos
paises a otros (este aspecto lo desarrollaremos en el analisis de las relaciones con el sector privado).

Concretamente en Espana, la oferta cultural la realiza y la controla mayoritariamente el sector publico. En lo
que respecta a la planificacion de estrategias con colectivos de este ambito, seria conveniente realizar tres
actividades:

* Analisis de las relaciones: identificar cuales son las organizaciones que influyen mas directamente en
la actividad de la entidad y a qué area especifica de su gestién le afecta (programacion, distribucion,
seleccion de publicos, etc.).

« Clasificacion: ¢,qué tipo de relacion mantengo con cada uno de los colectivos? ¢es una relaciéon me-
ramente administrativa? ; es una relacion limitativa (que delimita mis acciones? ;0 es una relacion de

colaboracion y confianza?

* Planificacion: ; Qué puedo hacer para mejorar la relacion?
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La estrategia que ha de marcar la planificacion de esta categoria de relaciones es la busqueda de elemen-
tos de mutuo beneficio entre las organizaciones que colaboran y, en la medida de lo posible, no recurrir a re-
laciones coercitivas: se han de buscar siempre relaciones de ganador-ganador, en las que todos los agentes
implicados se beneficien de las acciones. Los beneficios pueden ser de muchos tipos: sobre la imagen, el po-
sicionamiento, etc.

La Busqueda Teatro
Teatro a la carta, emprendedores en el sector de las artes escénicas

a Busqueda Teatro es una empresa joven, nace

en 2009 de la mano de dos emprendedores que
definen de esta manera su marca: “Nuestro nombre (La
Busqueda Teatro) e imagen (Picoto, el buscador) res-
ponde a nuestra propia necesidad de buscar, buscar y
sequir buscando. Buscando historias, retos, viviendo
experiencias y transformar nuestros suefios e ilusiones
en realidades para que otros las disfruten. Esa es la premisa de la que parte el nombre de nuestra em-
presa. Nuestra busqueda personal. De esta manera pretendemos dar a entender que nunca daremos
nada por sentado y que siempre estaremos en movimiento, que no nos estancaremos, que siempre se-
remos buscadores, que son aquellos que siempre buscan, aunque no necesariamente encuentren”.

Esta presentacion nos permite identificar una empresa que en su breve historia de vida ha sido
capaz de iniciar su andadura en un mercado con recursos limitados, que ellos relatan como sigue:

Partiendo de nuestra experiencia, una vez que creamos un producto en el que creemos en su cali-
dad y potencial, (pongamos por ejemplo nuestra obra El Increible Lightman), usamos todas las he-
rramientas a nuestro alcance. Para el estreno en particular de esta obra, usamos las redes sociales
(Tuenti, Facebook, Twitter) y videos promocionales en Youtube desde dos meses antes. Estas herra-
mientas, gratuitas y con un enorme poder, nos sirvieron de excelente avanzadilla. Posteriormente,
carteleria, entrevistas en programas de radio y resefas en la prensa local fue el siguiente paso. En
los dos dias previos al estreno, un enorme cartel con el personaje principal (que es un superhéroe),
estaba colocado en la entrada del teatro, siendo visible por los viandantes. El dia del estreno con el
vestibulo abierto al publico, se invitaba a la gente a hacerse fotos con el “superhéroe” del cartel.
Luego esa foto se enviaba al interesado por correo electrénico, de manera que para futuros eventos
podriamos comunicar a esas personas por correo electronico su celebracion. Finalmente, el estreno
fue un éxito, lleno absoluto y excelentes criticas. Asi que, en resumen, el uso de las redes sociales,
inversion en carteleria y algo de publicidad, notas informativas a medios de comunicacién y cualquier
iniciativa que se nos ocurra, supone una atractiva y a la vez barata campafa de comunicacion.

En sus relaciones con el sector publico, los gestores de la empresa tienen claro que “una funcién de
teatro infantil, por muy buena y didactica que sea, puede que no sea contratada por una concejalia de
educacion o cultura de algun ayuntamiento en funcién del presupuesto que se tenga para su contrata-
cion, si el programador de cultura la considera necesaria o no, o si el concejal no encuentra un hueco
apropiado donde programarla”, y por este motivo han desarrollado con gran éxito uno de sus produc-
tos estrella: Teatro a la Carta: una alternativa que permite adaptar su oferta a la demanda de organi-
zaciones diversas, con adaptacion al publico y los recursos disponibles por los contratantes.

http:/labusquedateatro.blogspot.com/
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El colectivo «organizaciones privadas» da cabida a un amplio espectro de posibilidades: en principio, cual-
quier organizacion que aporte valor a nuestra organizacién y se pueda beneficiar de alguna modalidad de
cooperacion, tendria cabida en este ambito. Un analisis del comportamiento del sector cultural tanto en el am-
bito internacional como en el nacional nos lleva a destacar en este entorno el papel de los patrocinadores.

Aunque formalmente la busqueda de financiacion no es un aspecto especifico de la funciéon de marketing, en
la medida en que colaborar con una organizacién (en cualquiera de las modalidades posibles) supone vincu-
lar nuestra marca y nuestra imagen y, en algunos casos, nuestro producto, a otra organizacién, es un tema
clave para la entidad cultural.

Mas alla de los aspectos que se trataran en la seccion de comunicacion del capitulo 12, en la que se tratan
las relaciones publicas y el fundraising, en este apartado nos vamos a centrar tan sélo en los aspectos es-
tratégicos de la gestion de las relaciones con proveedores privados. En este sentido, debemos tener en cuen-
ta que:

1. Las organizaciones culturales (publicas o privadas) pueden encontrar colaboradores en cualquier
ambito del entorno. Por ejemplo, la cooperacion con bares y tiendas del entorno para que difundan
informacion de un evento, compartir actividades de animacién en el centro de las ciudades o en un
barrio, que atraiga publico (consiguiendo asi un beneficio para todas las partes involucradas) han
dado como fruto excelentes resultados.

2. En la negociacion, siempre hay que tener presente qué es lo que podemos aportar a nuestros cola-
boradores: ¢ prestigio? ¢ vinculacion de la marca a una actividad artistica? ; exposicion del nombre a
un publico amplio? Si la relaciéon no es beneficiosa para ambas partes, no se repetira.

Los taxistas de Boston: principales promotores del Museum of Art

ajo el lema “Art for all”, una visita a la pagina web del Museum of Art de Baltimore nos pue-

de servir como fuente de ideas para acercarnos a nuestros publicos: acciones dirigidas a las
familias o experiencias de aprendizaje a través del juego son algunas de las vias que con éxito han
llevado a cabo los gestores del museo. Entre las mas curiosas: la utilizacion de los taxistas como
agentes de comunicacion. En este caso, se decidio utilizar al colectivo de taxistas de la ciudad
como via de comunicacion de la exposicion Claude Monet: obras maestras del Museo de Bellas
Artes de Boston. Para ello, se creo el “Dia de los taxistas en el Museo de Baltimore”; durante ese
dia, los taxistas estaban invitados a parar en el museo y recibir un aperitivo, aprovechando ese
tiempo de descanso para realizar una visita mientras los guias del museo les acercaban al conoci-
miento del Claude Monet. El resultado fue espectacular: ¢ cuantas personas, especialmente visitan-
tes, pasan por los taxis de cualquier ciudad en un dia? Si ademas tenemos en cuenta que las re-
comendaciones personales son la fuente de informacion con mas influencia en la comunicacion de
eventos culturales, podemos entender que la planificacion del evento fue todo un éxito.

Fuente: Eric Stiegel, Sunday Baltimore: “Free lunches lure cab drivers to Monet Exhibit”, 9/10/1991.
http://www.artbma.org/
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Ejercicio: Suponga que es el director de marketing de un museo de su ciudad. Identifique un agente
de interés en el ambito de las organizaciones privadas y planifique una acciéon de cooperaciéon para
la atraccion de nuevos publicos para el préximo afio.

Este ultimo grupo de interés lo integran los empleados de la organizacion cultural. Desde el enfoque de la
gestion estratégica de las relaciones, se desarrolla el concepto de cliente interno, que consiste en que cada
persona perteneciente a la organizacion desarrolla simultaneamente los papeles de cliente y proveedor (re-
cibe servicios y entrega servicios en el desarrollo de su actividad dentro de la organizacion).

Son muchas las estrategias que una entidad de servicios puede desarrollar para mejorar la calidad del ser-
vicio a través de la gestién de recursos humanos. Gummesson (2008) clasifica el personal de la empresa de

servicios en dos categorias:

» Personal de marketing a tiempo completo (full-time marketer): que mantiene un contacto cercano y di-
recto con el cliente en el desempefio de todas sus actividades.

» Personal de marketing a tiempo parcial (part-time marketer): que desempefa actividades que, en ulti-
ma instancia, crean valor para el cliente, pero su contacto no es tan cercano.

De esta manera, se entiende que los trabajadores que se encuentran mas cercanos al cliente desempefian

un papel mas importante, ya que son los que crean experiencias positivas en el cliente y, por lo tanto, una
percepcion mas positiva del servicio recibido.

Las relaciones internas «indeseables» en los servicios culturales
n la entrega de servicios culturales las relaciones con el cliente son especialmente importan-
tes ¢ los motivos? El consumo cultural es, en ocasiones, efimero: los clientes optan por un con-
sumo pero, tan sélo una mala experiencia servira para perderlo.

Pongamos ejemplos reales de «malas practicas», esta vez sin especificar protagonista:

— Un tiempo excesivo en la linea de espera del teléfono llevara al cliente a cortar y probar una al-
ternativa mas facil y rapida: llamo al cine o a un restaurante para reservar.

— Una contestacion inapropiada por parte del personal de primera linea (que trabaja de cara al
cliente) nos supondra una pérdida probablemente irrecuperable: los servicios son personas que

pretenden consumir ocio, que estan comprando entretenimiento, no debemos olvidarlo.

— Las referencias negativas no nos llevan solo a perder un cliente, perderemos también a aquellos
que conozcan al cliente insatisfecho.

— Las malas condiciones de los espacios escénicos impiden una adecuada entrega del servicio.
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Ejercicio: complete esta relacion de malas practicas con dos ejemplos de experiencias conocidas y
proponga las estrategias oportunas para dar solucién a los problemas planteados.

Resumen del capitulo

Gestionar una organizacion cultural requiere planificar las relaciones con todos los agentes que colaboran en
el proceso de creacion de valor que supone el funcionamiento de una organizacién. El Modelo de las Siete
Relaciones aplica al sector cultural esta perspectiva que ofrece el marketing moderno e identifica siete gru-
pos de interés (stakeholders): los publicos, la competencia, los proveedores, los centros educativos, organi-
zaciones publicas, organizaciones privadas y empleados.

Para cada uno de los colectivos, se han de planificar estrategias de beneficio mutuo (estrategias de ganador
— ganador) que permitan consolidar las relaciones a medio o largo plazo (dependiendo de los requerimientos
de los proyectos).

Las relaciones con la competencia han de orientarse hacia la colaboracion con las organizaciones que ope-
ran en el mismo ambito. El concepto Co-ompetencia se define como «el resultado de unir los conceptos de
competencia y cooperacion, no solo para crear una nueva palabra, sino para crear una nueva forma de par-
tenariadox». Entendemos como partenariado la colaboracion entre agentes del mismo sector con el fin de des-
arrollar relaciones beneficiosas para todos.

En el colectivo de proveedores se integra cualquier persona u organizacion cuyos bienes o servicios han de
incorporarse en el proceso de produccién y/o distribucion de la actividad cultural y se pueden identificar dos
categorias: proveedores de productos o proveedores de competencias relacionadas con la gestion.

Las relaciones con centros educativos constituyen una estrategia para publicos actuales y futuros. La cola-
boracidn con otros agentes del sector hara mas facil y eficiente la implementacion de esta estrategia.

Las organizaciones publicas desempefian un papel importante en Espafa y en la mayor parte de los paises
desarrollados, aunque el nivel de dependencia es muy variable. Es importante identificar qué agentes inter-
vienen en nuestra actividad y qué tipo de relacién ejercen sobre él.

La gestion de relaciones con el sector privado constituyen aun en Espafia una alternativa poco utilizada en com-
paracion con otros paises. Cualquier organizacion privada capaz de aportar valor entrara en juego a este nivel.

Por ultimo, los publicos internos de la organizacién han de contar con el nivel de conocimiento suficiente
como para involucrarse en la actividad de la entidad y en su orientacién al publico.

Caso practico final: El Gran Liceo de Barcelona se alia con Vueling

as alianzas en el ambito cultural pueden realizarse en los am-
bitos mas diversos. La aerolinea y la Fundacion Gran Teatre
del Liceu firmaron en 2005 un acuerdo de colaboracion para la
temporada 2005/2006, mediante el cual Vueling financia los des-
plazamientos de la orquesta de la fundacion, emitiendo billetes de
ida y vuelta tanto en vuelos nacionales como internacionales. A
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cambio, la Orquesta del Gran Teatre Liceu de Barcelona ameniza algunas rutas o tiempos de em-
barque para disfrute de los pasajeros. La cooperacion se mantiene hasta la fecha, dado el éxito que,
para ambas partes, ha cosechado la experiencia.

http://www.liceubarcelona.cat/

Preguntas para debatir

1.

Identifique los agentes de interés y el papel de cada uno de ellos en el desarrollo del proyecto Museu

Efemero desarrollado por la Fundacion Pampero.

2.

Identifique una entidad cultural y una actividad concreta que esté desarrollandose en este momento
en tu ciudad (una exhibicion teatral o una exposicion de un museo) e identifique posibles colabora-
dores en el ambito de la competencia asi como los niveles en los que se desarrolla la colaboracién.

Disefie una campafia con agentes situados en el &mbito de relaciones con organizaciones privadas
que crea que funcionaria para atraer a mas consumidores a un espacio escénico concreto. Justifique
Su respuesta.

Busque informacién sobre asociacionismo en el sector privado y publico en el sector cultural y com-
pare las relaciones desarrolladas en uno y otro ambito.

¢, Coémo cree que podria implantar en un museo una cultura de orientacion al cliente por parte de los
publicos internos (los empleados)? Justifique su respuesta.

Realice una busqueda de buenas practicas en la gestién de relaciones con centros educativos en los
ambitos nacional e internacional y comente aquellas que considere mas eficientes, justificando los

motivos de su eleccion.

Analice la estrategia de gestion de las relaciones del Gran Teatre del Liceu. Disefie el modelo de ges-
tion y realice alguna propuesta que, en su opinidn, podria cosechar resultados positivos.
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Captacion y vinculacién de publicos

Objetivos de aprendizaje

1. Comprender la evolucion del comportamiento del cliente cultural en su relacién
con la organizacion.

2. Conocer como se disefia un plan de desarrollo de la audiencia.
3. Aprender los elementos clave en la captacion de clientes.
4. Comprender en profundidad las variables que determinan la vinculacién de publicos.

5. Entender en profundidad las variables satisfaccion, compromiso y confianza y
su papel como determinantes del comportamiento del consumidor.

6. Conocer como se disefian las relaciones de precio y las alternativas estratégicas
de este factor.

7. Conocer las relaciones de distribucién y como disenar estrategias orientadas a
la creacién de valor para el cliente.
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Caso practico inicial: « CELAMA: Innovacion en la gestion de clientes.

Un programa para la gestiéon y vinculaciéon de publicos en actividades
culturales de caracter formativo»

ELAMA, en homenaje al ya mitico te-

rritorio literario creado por el maestro
Luis Mateo Diez, es una herramienta de
gestion integral de actividades culturales

de caracter formativo que permite planificar
el desarrollo de publicos a través de la aplicaciéon de las nuevas tecnologias a la gestion de clien-
tes. El equipo del Servicio de Extension Universitaria de la Universidad de Cadiz lo define como
sigue:

» Es la demostracion de que los informaticos y los gestores culturales, a veces, hasta se en-
tienden.

» Es la evidencia de cdmo poner al usuario/a en el centro de nuestras preocupaciones.

* Es el ejemplo de cémo los servicios culturales como los de la UCA, con imposibles posibili-
dades de crecimiento en recursos humanos, pueden hacer frente a una mayor oferta de ac-
tividades.

» Esla plasmacién de que mejorar —por encima de los a veces discursos vacios de los «gurus»
de la calidad— es posible: hacia fuera (hacia el usuario) y hacia dentro (los trabajadores de
la cultura).

» Esla muestra de que la tecnologia y el conocimiento que se realiza desde una institucion pu-
blica puede ser utilizado por otras instituciones publicas (la herramienta CELAMA ha sido
transferida a la Universidad de Huelva en el contexto del Proyecto Atalaya-Junta de Andalu-
cia y Universidades Andaluzas).

CELAMA es una aplicaciéon web personali-
zada que permite realizar de manera on-
line la gestion de las actividades que ofre-
ce Nuestra Universidad. CELAMA es mas
que una aplicacion web, es el territorio de extension. Un territorio donde se desarrolla el trabajo de
administracion del Vicerrectorado de Extension Universitaria de la UCA. Ademas, es un territorio
que esta en constante cambio y progreso, a medida que las necesidades van surgiendo la herra-
mienta va creciendo, pensando en facilitar y ofrecer mayor cantidad de posibilidades tanto al usua-
rio como al trabajador técnico.

A

HISTORIA DE LA APLICACION
Hace dos afo el trabajo de Extension Universitaria de la UCA estaba cargado de carpetas llenas de

un numero infinito de solicitudes, impresos de diferentes colores cargados de anotaciones, etc. Esta
forma de trabajar generaba:
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» Por parte de los usuarios: inseguridad, multitud de llamadas telefénicas para consultar el es-
tado de su solicitud, fraudes en el pago de preinscripciones, equivocacion en el proceso, etc.

» Por parte de los técnicos y administrativos: estrés, pérdida de tiempo tanto en la busqueda
de documentos como en la elaboracion de listados e informes, fallos, etc.

El objetivo estaba claro: mecanizar todo ese proceso con la finalidad de que el usuario ob-
tuviera un mejor servicio y los técnicos disfrutaran de mayor calidad en su trabajo.

PROCESO DE CREACION
2004: Se empieza a hablar de la creacion de una aplicacion.

2006: Se empieza a trabajar en dicha aplicacion, utilizando portales de la UCA que usaban la misma
herramienta de creacién (ZOPE, PLONE)

2009: Tras un largo proceso de trabajo y entendimiento entre técnicos administrativos de Extension
Universitaria y técnicos informaticos de la UCA, CELAMA comienza a funcionar.

2010: La herramienta es transferida a la Universidad de Huelva con nuevos desarrollos y mejoras.
¢DE QUE ESTA HECHO CELAMA?

CELAMA esta basado en las siguientes aplicaciones de software libre:

ZOPE, que es un servidor de aplicaciones web escrito en el lenguaje de programacion Python.
Puede ser manejado casi totalmente usando una interfaz de usuario basada en paginas web.

PLONE que es un sistema de gestion de contenidos o CMS por sus siglas en inglés (Content Ma-
nagement System), basado en Zope y programado en Python.

En un desarrollo basado en cédigo abierto. Un sistema de publicacion de documentos y una herra-
mienta de trabajo en grupo para colaborar entre entidades distantes.

Este gestor permite trabajar en lenguaje de programacion HTML y PHYTON.
CELAMA EN POSITIVO

Hace mas rapida la consulta de validaciones. Pasando del clasico listado impreso a la consulta en
pantalla desde cualquier lugar. Asimismo se valida con un solo clic de raton.

Muestra estadisticas a tiempo real de una convocatoria o actividad. Lo cual permite un gran ahorro
de tiempo en la elaboracién de informes y al usuario le permite acelerar o dilatar su inscripcion.

Mejora la comunicacion entre usuario y técnico. Haciendo que el usuario reciba automaticamente
notificaciones via mail y/ o sms, informandole de todo lo necesario durante todo el proceso de su
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solicitud. En una actividad normal recibe al menos 4 correos electronicos confirmandole los pasos
y un sms.

Facilita la busqueda de datos. Desarrollando listados de todo tipo. (Listados de matriculados,
de control de asistencia, de aprobados, actas para profesores, etiquetas para envios postales,
etc).

Elabora Certificados Y Diplomas. De forma automatica respondiendo a los datos introducidos.
Automatiza el proceso de encuesta de satisfacciéon. De un entorno de encuestas en papel con pos-
terior gasto de horas en tabulaciones hemos pasado a una encuesta automatica via web que ge-

nera el informe de resultados con todos los indicadores de la misma

Permite presentar propuestas para actividades de una forma sencilla y rapida. Estas propuestas
pueden ser tanto externas o publicas, como internas.

Mejora la presencia en auditorias. Ofreciendo una informacién controlada y organizada.

Reduce tareas administrativas. Haciendo que el personal técnico mejore su actividad laboral. La he-
rramienta incluso envia alertas de aviso a los administradores recordando puntos importantes del
proceso.

Permite cambios manuales. Ya que siempre existen las erratas o cambios de ultima hora.

La herramienta es totalmente personalizable. Segun el uso, la informacién u oferta de actividades
que cada universidad quiera darle.

¢ QUE HA HECHO CELAMA HASTA AHORA EN SU PRIMER ANO?

Un afio con CELAMA en la Universidad de Cadiz: 9 convocatorias / 154 actividades / 3970 ins-
cripciones matriculadas / 3089 certificados de asistencia / 2174 diplomas / 19000 mensajes a
usuarios

¢QUE HARA CELAMA EN MUY POCAS SEMANAS?

Pago electronico de inscripciones. Realizar el pago de los cursos via telepago del Banco de San-
tander.

Gestion de becas. Anadir la posibilidad de que un alumno pueda solicitar la beca para una determi-
nada actividad via web, incluyendo la posibilidad de adjuntar algun tipo de documentacion.

Gestion de entradas. Gestionar el acceso fisico a determinadas actividades.

Mddulo cliente. Facilitar a alumnos que se matricularon alguna vez realizar una nueva matricula,
tener un historico de los cursos que ha realizado un determinado alumno, etc.

http://www.uca.es/celama



Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos conseguira desarrollar las habilidades necesa-
rias para desarrollar un programa de captacion y vinculacién de audiencias. Concretamente:

1. Ser capaz de disefiar programas de desarrollo de publicos para organizaciones culturales.

2. ldentificar las claves para la implementacion de programas de control de las relaciones con los publicos.
3. Aprender a disefar estrategias de captacion y vinculacién de publicos.

4. Ser capaces de disefar estrategias dirigidas a asegurar la realizacién de consumos de repeticion.
5. Comprender la importancia del precio como factor influyente en las relaciones con los publicos.

6. Ser capaz de confeccionar estrategias de precios adaptadas a las necesidades de los distintos tipos
de publicos.

7. Comprender la importancia de las relaciones de distribucion desde la perspectiva de los publicos.

8. Desarrollar la habilidad para disefar estrategias de distribucidon orientadas a la creacion de valor.

Los publicos son el grupo de interés mas importante de la organizacién cultural: es el punto de partida del di-
sefio de objetivos y estrategias de marketing y, por lo tanto, gestionar estratégicamente las relaciones con
este grupo de interés nos va a asegurar, en gran medida, el éxito de nuestras acciones. Obviamente, una de
las claves del funcionamiento de las estrategias de clientes es conocerlos: qué caracteristicas tienen y qué
esperan de nosotros. En la medida en que instauremos un sistema de conocimiento a su medida, seremos
capaces de disenar estrategias con mayores probabilidades de éxito. Este va a ser el objetivo del presente
capitulo.

De la aplicaciéon del enfoque de gestion de las relaciones al colectivo de clientes nace un concepto clave
para el disefio de estrategias: GRP (Gestion de relaciones con los publicos), que consiste en disefiar estra-
tegias adaptadas a los requerimientos de relacion de los clientes con el fin de involucrarlos paulatinamente
en un proceso de vinculacion con la organizacion cultural hasta alcanzar el nivel maximo de relacion que ellos
deseen.

El punto de partida en el disefio de la estrategia de GRP es definir las categorias de clientes atendiendo a la
relacion que mantienen con nuestra organizacion. Podemos identificar cinco tipos de publico:

1. Publico potencial: es aquel que, por sus caracteristicas, podria ser consumidor de la organizacion cul-
tural. Responde al perfil de consumo, pero por circunstancias desconocidas, no ha dado el paso de
la potencia al acto; es decir, no ha consumido nunca ningun producto de los que oferta nuestra orga-
nizacion.

2. Publico ocasional o esporadico: se caracteriza por haber mantenido con la organizacion alguna rela-

cion de consumo, pero no responde a ningun tipo de habito de consumo, aunque sea esporadico.
Sus relaciones con la organizacién son meramente transaccionales: pagan por asistir a espectacu-
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los. Lo mas habitual es que consuman productos culturales de gran difusion mediatica, atraidos por
la influencia de los medios o de otros instrumentos de comunicacion.

3. Publico activo: este colectivo mantiene una relacion cercana y estable con la organizacion cultural,
se encuentra satisfecho con el servicio recibido, y ademas adopta un papel activo como divulgador,
desempefiando una importante labor de marketing: tanto es asi que a esta figura se le denomina
«personal de marketing a tiempo parcial»' por entender que realiza una labor de comunicacién muy
importante para una organizacién que comercializa intangibles como la que nos ocupa (son prescrip-
tores). A este nivel las relaciones con la organizacién comienzan a desarrollar una dimensién emo-
cional, creando vinculos basados en la experiencia, la confianza y la identificacion con los valores
que ésta presenta.

4. Publico comprometido o socio: constituye el maximo nivel de relacion con la entidad, la audiencia
desarrolla un tipo de vinculo emocional y un nivel de identificacidn tal que se siente comprometi-
do con ella: confia en las recomendaciones que hace su personal y le afecta lo que le pueda pasar
en el futuro (cualquier problema, dafio de imagen, etc.). Por supuesto, el nivel de asistencia de
este perfil es muy elevado y difunde informacién positiva sobre la organizacion, a la que se sien-
te orgulloso de pertenecer, bien como cliente o con algun tipo de vinculo mas formal (club, aso-
ciacion, etc.).

Publico socio o comprometido

de vinculacion

Publico activo

Estrategias

Publico ocasional o esporadico
Estrategias

de atraccion
Publico potencial

Figura 1. Escalera de vinculaciond del cliente cultural. Estrategias.

Esta clasificacion de los publicos, basada en criterios de caracter relacional, nos permite distinguir dos gran-
des fases en el proceso de vinculacion de los clientes escénicos: la fase de atraccion y la fase de vincula-
cion. Las estrategias a seguir en cada una de las fases partiran de objetivos diferentes y se formularan de
forma distinta; eso si, la direccidén a seguir sera siempre ascendente, de manera que, para los publicos po-
tencial y ocasional, se han de desarrollar estrategias de atraccion, es decir, estrategias encaminadas a
crear el interés por el consumo de las actividades escénicas ofertadas. Con el resto de modalidades de pu-
blico, que en mayor o menor medida ya conocen y consumen actividades escénicas, se han de desarrollar
estrategias de vinculacion, dirigidas a involucrar a los clientes en el sistema de la entidad, intensificando el
consumo a través de la potenciaciéon del compromiso y la confianza en esta.

Es importante puntualizar que el objetivo no reside en conseguir el mismo tipo de relacién para todos los
clientes, ni que todos los clientes lleguen, por tanto, a mantener la relacién de asociado. Se trata de darle a
cada perfil de espectador el tipo de relacién que desea, con el fin de que tanto la entidad como el publico al-
cancen el maximo nivel de satisfaccion.
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Son muchos los beneficios que puede encontrar una entidad de servicios culturales en el desarrollo de rela-
ciones fuertes y satisfactorias con los clientes:

» Mayor consumo: independientemente de que los fines de la entidad estén marcados por objetivos de
tipo econdmico o de impacto social, incrementar el nimero de asistentes constituye, en principio, un
objetivo prioritario en la gestion de una entidad escénica.

* Prolongacion del periodo de vida del cliente.

» Reduccion de la elasticidad del precio.

« Con la intensificacion de las relaciones, el nivel de satisfaccion se vera incrementado, generando otros
efectos indirectos importantes como las referencias positivas.

* Menor sensibilidad ante las actuaciones de la competencia (entendiendo como tal otras formas de ocio
alternativas, y no el consumo de actividades culturales, que son consideradas como complementa-
rias).

Aunque en términos generales, la estrategia relacional estara dirigida a transformar a los clientes desde la
posicion de clientes proyecto hasta la de clientes activos o, en el mejor de los casos, hasta el nivel de clien-
te socio, no hay que olvidar que hay casos en los que no conviene desarrollar este tipo de actividades:

* Porque el cliente puede no desear este tipo de relacion, y seria contraproducente involucrarlo en un
tipo de vinculo insuficientemente satisfactorio, provocando en ultimo término la ruptura de la relacion
y la difusién de referencias negativas sobre la entidad. Por ejemplo, conseguir que un adulto llegue a
ser abonado de un teatro local sin ser el perfil de aficionado que sabemos que va a disfrutar con todo
lo que ofertamos, solo puede derivar en hartazgo por parte del cliente, que en muchas ocasiones no
tendra ganas de asistir a las sesiones y se vera forzado por haber desembolsado el dinero del abono,
difundiendo referencias negativas en su entorno. Por este motivo, es muy importante informar al clien-
te de lo que compre sin generar falsas expectativas. Sobre este aspecto profundizaremos en el capi-
tulo 8, dedicado a la gestidon de productos culturales.

* Porque el cliente no sea lo suficientemente rentable para la organizacién cultural, en cuyo caso sera
recomendable la implementacion de estrategias para clientes no deseados. En este caso, la rentabili-
dad no tiene que ser exclusivamente econdmica, también hablamos de rentabilidad social: hay clien-
tes que requieren una inversion muy elevada para ser captados y no hay que olvidar que siempre es-
tamos tratando con un coste de oportunidad: cuando nos dirigimos a un colectivo que consume lo que
ofrecemos con una intensidad muy baja, estamos dejando fuera a otros. En este caso, la estrategia
mas apropiada es reconducir al cliente hacia aquellas organizaciones que creemos que se ajustan
mejor a su perfil.

En lo que respecta al proceso de vinculacion, las estrategias de retencidén han de estar basadas en el anali-
sis de la rentabilidad relativa de los diferentes segmentos y el marketing de masas ha de ser sustituido por
estrategias de marketing especificas para cada uno basadas en la realizaciéon de programas de retencion asi
como proposiciones de valor especificas para cada grupo. Las tablas 1y 2 recogen la informacién que se ha
de recopilar para realizar los correspondientes analisis de retencion y de rentabilidad. Esta informacion ha de
ser recopilada sistematicamente, cada temporada, y compara la evolucién con respecto a los datos de la tem-
porada anterior.
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Tabla 1. Analisis de retenciones de los segmentos

Segmento N.° actual de clientes N.° de consumos Porcentaje de retencion Numero de
que integra el anuales o por para la proxima temporada.  renovaciones.
colectivo temporada. Del total del grupo Del total del grupo
Cuantas veces ¢Cuantos son publico ¢cuantos son publico
ha consumido el vinculado (socios/ vinculado por
producto durante abonados/amigos/ renovacion?
esta temporada fielesletc.)?
Segmento 1
Segmento 2
Segmento 3

Tabla 2. Analisis de rentabilidad de las retenciones de los segmentos

Segmento N.° actual de clientes Inversion para la Incremento de clientes  Incremento de clientes
que integra el colectivo captacion/retencion tras la campana de vinculados (socios/
captacion/retencion abonados/amigos/fieles/
etc.)
Segmento 1
Segmento 2
Segmento 3

Para aquellos casos en los que se va a iniciar la implantacion de un plan de analisis de retenciones de los
segmentos es posible que las tablas 1 y 2 resulten demasiado ambiciosas. Una buena opcién es iniciar un
periodo transitorio con una recopilacion mas simple, tal y como se propone en la tabla 3.

Tabla 3. Analisis de retenciones y rentabilidad simplificada

Segmento N.° actual de clientes Numero de Inversiones realizadas  Incremento de clientes
que integra el colectivo renovaciones. Del total en el colectivo con respecto al periodo
del grupo ¢cuantos (comunicacion, etc). anterior

son publico vinculado?

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3
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Son cuatro las posibles estrategias relacionales que podemos identificar atendiendo a dos variables: rentabi-
lidad del cliente (actual o potencial) y oportunidades de creacién de valor a través de la vinculacion. La figu-
ra 2 recoge la matriz resultante de dicha combinacion:

ALTA :
Revision del proceso Relaif]ltzr;;s d‘;g alta
de creacion de Valor (One to one)
Oportunidades
para el

incremento de
valor a través
de la fidelizacién

Estrategias de
retencion clasicas
(Relaciones centradas
en el desarrollo de
programas de
fidelizacion)

Estrategias de
matketing
transacional

Rentabilidad ALTA
del cliente

Figura 2. Estrategias de relacién con los publicos de la cultura. Fuente: elaboracién propia.

* Relaciones de alta intensidad: se configuran como las mas apropiadas para aquellos clientes cuyo po-
tencial de rentabilidad es alto y que cuentan con elevadas oportunidades para la creacién de valor a
través de la vinculacién. Las estrategias a desarrollar en este caso serian las tradicionalmente deno-
minadas «one to one marketing».

 Estrategias de retencion clasicas: aplicables a aquel grupo de consumidores para los que no es ren-
table el desarrollo de programas personalizados, ya que cuentan con pocas oportunidades para la
creacién de valor a través de la vinculacion.

« Estrategias de creacion de valor. son las mas idéneas para aquellos consumidores que no son lo suficien-
temente rentables como para desarrollar programas a medida. El reto, en este caso, reside en encontrar
la forma de incrementar su rentabilidad a través del desarrollo de programas de vinculacion de bajo coste
(como las redes sociales, etc) que consigan intensificar su consumo, haciéndolos mas rentables.

 Estrategias de marketing transaccional: para aquellos consumidores de baja rentabilidad y con pocas
oportunidades para incrementar su valor a través de la vinculacion, lo mas apropiado sera aplicar las
técnicas del tradicional marketing transaccional.

Estas cuatro estrategias responden a cuatro perfiles de clientes con demandas diferenciadas de relacion con
nuestra organizacion y encaja con la escalera de relaciones con el cliente, de tal manera que lo mas frecuen-
te es que los consumidores empiecen demandando exclusivamente una relacion transaccional para, en un
segundo paso, empezar a valorar las acciones de relacion realizadas por la entidad hasta, en un tercer paso,
involucrarse en alguna formula de retencion clasica (algun programa de vinculacién) y terminar desarrollan-
do relaciones de alta intensidad.

Es importante puntualizar que, sobre estas cuatro categorias identificadas, podemos identificar una amplia
variedad de tipos de clientes, tantos como tipos de grises podemos encontrar entre el blanco y el negro. De-
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pendera del gestor el identificar tres, cuatro o siete tipos de clientes, dependiendo del volumen de su audien-
cia y de lo homogénea que sea esta.

Una vez identificados los grupos de publicos, trataremos de profundizar en su perfil, afiadiendo otros tipos de
datos relacionados con la gestion y que nos pueden ayudar a disefiar estrategias a medida para cada uno
de ellos: estrategias de atraccion para los publicos con menor nivel de relaciéon y estrategias de vinculacion
para los publicos mas propensos a la vinculaciéon (con mayor demanda de beneficios relacionales).

Las estrategias de captacion tienen como fin introducir al cliente en el consumo de una actividad cultural
especifica. En términos del comportamiento del consumidor, pretendemos que el proceso llegue a la decision
de comprar/asistir y para ello debemos emplear nuestros conocimientos sobre cada una de las fases que in-
tegran el proceso para conseguir inicialmente dos objetivos:

1. Seleccionar al publico adecuado (aquel que sabemos que va a estar satisfecho con el consumo de
nuestro producto).

2. Dirigir su proceso hacia la decision de compra.

Una vez conseguidos estos dos objetivos, en otras fases posteriores gestionaremos la continuidad de la re-
lacion.

El principal reto que se nos plantea en este ambito consiste en romper la barrera de la precepcién, es decir,
conseguir que el cliente se plantee el consumo del producto cultural como una alternativa en el momento de
decisién de consumo de ocio.

OBJETIVO Iniciar al publico en el proceso de
decisiéon de consumo de una
actividad cultural

Beneficios buscados:

e Entretenimiento

e Desarrollar una aficiéon
e Relacionarse

¢ \er artistas conocidos

Figura 3. La barrera de la percepcion en la captacion de publicos.

Los estudios sobre el proceso de decision del cliente cultural nos indican que en el consumo de actividades
culturales los beneficios buscados mas frecuentes por los clientes son: entretenimiento, desarrollar una afi-
cion, aprender, ver artistas conocidos y relacionarse con amigos. Si tenemos en cuenta que nos estamos di-
rigiendo a un publico que nunca ha consumido una actividad cultural, entendemos que sera especialmente
dificil que, para satisfacer las necesidades expuestas, se plantee ir a un museo o un teatro.
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El reto, por tanto, reside en conseguir captar la atencion del cliente y que este pruebe el producto que le ofre-
cemos, solo asi podremos iniciar la vinculacién con nuestra organizacion.

Esta dificil mision ha de estar basada en el conocimiento del mercado. Las investigaciones desarrolladas en
este ambito nos indican las siguientes claves:

1. Laimagen de la organizacion cultural: para los consumidores es muy importante compartir las activi-
dades culturales con personas parecidas a ellos, de su mismo estilo.

Los servicios culturales se caracterizan porque los publicos consumen simultaneamente la misma actividad.
Es decir, que en la asistencia a un concierto, multitud de consumidores comparten la adquisicion del servi-
cio, generando las denominadas relaciones de concomitancia (relaciones que surgen del consumo simulta-
neo por parte de varios clientes de un mismo servicio).

Desde esta perspectiva, debemos buscar que el consumidor se identifique con el tipo de publico que consu-
me el producto cultural que ofrecemos. En este caso, estudios sobre la imagen de nuestros consumidores
por parte de los no consumidores puede resultar especialmente reveladora. Por ejemplo: si los asistentes a
peliculas de un festival de cine francés tienen imagen de «intelectuales y modernos», esta imagen va a ser-
vir como factor de atraccion de un publico y de rechazo para otro. Debemos plantearnos que imagen tene-
mos de cara a nuestros publicos y en qué medida es la que deseamos tener.

2. La percepcion es selectiva: los medios de comunicaciéon de masas dificilmente alcanzan por si solos
a algun consumidor nuevo.

Aunque lo mas frecuente es que todos los publicos estén expuestos a la misma informacién; aquellos con-
sumidores que nunca han disfrutado un producto cultural determinado es muy dificil que perciban (y aun mas
dificil que retenga) la informacion ofrecida. El consumidor esta expuesto a cientos de impactos informativos
diarios, multiples propuestas de compra, pero solo presta atencién a aquella informacién con respecto a la
cual tiene algun tipo de referencia que la distinga.

En este ambito, debemos tratar de actuar en aquellos aspectos que pueden posicionarse en la memoria del
consumidor:

— A través de acciones educativas: con centros, acercando al cliente al producto cultural.

— A través del entorno: los colectivos con los que el consumidor interactia, entre los que ocupan un
lugar especialmente destacado los amigos, con los que el consumidor comparte su tiempo de ocio.

" Los consumidores de artes escénicas en Espana:
una cuestion de imagen

S er consumidor de artes escénicas en Espana es, en gran medida, una cuestién de imagen: con
quién compartimos nuestro tiempo de ocio es una decision en la que influyen multiples facto-
res, entre ellos, nuestro nivel de identificacion con el espacio escénico. La figura 4 recoge la pun-
tuacion, sobre una escala de 7 puntos, de la imagen que tiene el publico no consumidor de «los que
van al teatro»: piensan que son de clase social alta y con un alto nivel cultural. Lo que explica el
bajo nivel de identificacion. La ultima barra nos indica la importancia de las relaciones de concomi-
tancia en el consumo de artes escénicas.
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Imagen: alto nivel social 1 2 3 4 5 6 7

Imagen: alto nivel cultural 1 2 3 4 S 6 7
Grado de identificacion 1 2 3 4 5 6 7
Importancia relaciones de concomitancia 1 2 3 4 5 6 7

Figura 4. Informacion del publico general sobre los consumidores de artes escénicas,
grado de identificacion e importancia de las relaciones de concomitancia.

En esta misma linea, observamos en la figura 5 que, aquellos que no consumen artes escénicas
presentan un nivel de informacion muy bajo, y a medida que se inician y crece el consumo, la infor-
macioén se incrementa paulatinamente.

100
90
80
70
60
50
40
30 -
20
10

O -

No esta informado
I Escasamente
I Medianamente
I Bien informado

<1 1 2/3 4/5 >6

Figura 5. Relacion entre el nivel de informacién y consumo.

En cuanto a la importancia de los grupos de referencia, en la figura 6 podemos observar cémo
aquellos consumidores que cuentan con un entorno en el que se consumen actividades escénicas,
aumentan las probabilidades de que este llegue a ser consumidor.

100 -
90
80 -
70 Nivel de asistencia
Sg : Il 6 veces o mas al afio
40 - B 4 6 5 veces al afio
30 2 6 3 veces al afo
20 7 1 vez al afo
10
0 - I Menos de 1/ Nunca

Si No

Figura 6. Influencia de los grupos de referencia sobre el consumo. Eje de abcisas: indica
si los grupos de referencia del consumidor consumen actividades culturales.

Las estrategias que se pueden de desarrollar en este ambito pueden ser muy diversas, lo importante es tener
claro qué queremos conseguir. La creatividad del gestor cultural para disefiar estrategias que atraigan al con-
sumidor se pueden plantear en las siguientes lineas:
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— La primera experiencia de consumo es fundamental, si no resulta satisfactoria sera dificil conseguir
un consumo de repeticion.

— Colaboracién con otras organizaciones para el desarrollo de una demanda genérica.

— Desarrollo de estrategias de colaboracién con centros educativos que faciliten romper la barrera de la
percepcion.

— Potenciar las estrategias de consumo en grupo.

— Inicio de base de datos de clientes desde su primer consumo, que nos permita trazar estrategias
sobre la gestion de relaciones con la organizaciéon desde su inicio.

Para implementar estas estrategias, es importante tener presente el modelo de comportamiento del consu-
midor, que basara su evaluacion de satisfaccion del servicio exclusivamente sobre el consumo, y sobre esta
experiencia global va a basar su futura decisidon de asistencia. Ademas, si la experiencia ha sido satisfacto-
ria, se empezaran a consolidar las bases de la relacién sobre dos variables: el compromiso y la confianza.

Futuras
intencionas
de asistencia

Satisfaccion - > Confianza

Compromiso

Figura 7. El papel de la satisfaccion global en la decision de consumo futuro y en el inicio de la construccion
de vinculos con el cliente. Fuente: adaptado de Garbarino y Johnson (1999).

Una vez iniciado el cliente en el consumo del producto cultural, se inicia una nueva fase: la vinculacion. El
cliente ya cuenta con una experiencia en el consumo del servicio, y si su satisfaccion global ha sido positiva
habremos conseguido dos objetivos:

— Romper la barrera de la percepcion, de manera que la decision de consumo futuro es bastante elevada.

— Iniciar la construccion de las relaciones con el cliente.

El paso de publico ocasional a publico activo esta marcado por la aparicién de una relacion de tipo emocio-
nal con el cliente, de tal manera que en su relacién con la organizacion comienzan a valorarse aspectos que
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no estan relacionados exclusivamente con la satisfaccion del producto: el cliente se identifica con la marca,
confia en la seleccion de productos que le ofrece la entidad cultural y se preocupa por el futuro de esta, ya
que esta forma parte de sus planes de ocio.

El objetivo que va a marcar la gestion de esta fase en las relaciones va a ser desarrollar vinculos entre el pu-
blico y la organizacién hasta alcanzar el maximo nivel de cooperacion deseado por este.

Las relaciones en este ambito tienen las siguientes caracteristicas:
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En general, resulta sencillo intensificar las relaciones en esta fase. Las investigaciones demuestran
que, en el ambito cultural, los consumidores habituales consumen muy intensamente si se gestionan
adecuadamente.

En la medida en que se consume con mayor frecuencia, la satisfaccién de los publicos aumenta: co-
noce cada vez mejor como consumir el producto, planifica mejor su consumo, busca la informacién
en el momento y lugar apropiados, realiza las reservas sin problemas, etc. En definitiva, el cliente co-
noce los procesos de la organizacién y le resulta mas cémodo su uso.

. Comienza a fortalecerse el compromiso y la confianza en la organizacion.

— Confianza: es el deseo de realizar intercambios con una organizacion en la que se tiene seguri-
dad. En la compleja construccion del concepto «confianza» tienen cabida aspectos relacionados
con la calidad percibida del servicio. Incluso algunos autores llegan a afirmar que, para los servi-
cios, seria recomendable incorporar este concepto entre los items que miden la calidad percibida
del servicio (Leiden y Hyman’s 2004; Garbarino y Jonson, 1999).

— Compromiso: es el deseo de mantener una valorada relacion en el medio o largo plazo. En este
sentido, Russell (2007) considera que los consumidores comprometidos o consumidores «socios»
(aquellos que presentan una relacion mas cercana con la organizacién y un mayor nivel de com-
promiso) se encuentran motivados para mantener la relaciéon debido a la existencia de un senti-
miento de vinculacion y sinceridad en sus actitudes personales hacia la organizacion, y desde esta
perspectiva afirma que el compromiso resulta vital para la creacion y preservaciéon de relaciones
con el mercado, representando una faceta actitudinal clave. Fullerton (2005) identifica dos dimen-
siones bien diferenciadas en la configuraciéon del compromiso: una actitudinal y otra contractual.

4. El incremento de las relaciones con el publico hara que este sea cada vez menos sensible a las ac-

ciones de otras ofertas de ocio alternativas y mas sensible a las acciones de la organizacién cultural.

" Aspectos clave de la vinculacion

en las artes escénicas en Espaia

I as estrategias dirigidas a vincular a los clientes con las organizaciones culturales pueden pre-

sentar muchas ventajas en el entorno de las artes escénicas. Concretamente, en el ultimo es-

tudio realizado sobre los consumidores y sus relaciones con las entidades que exhiben artes escé-
nicas en Espafa (Quero, 2003), se pudo observar que:

1. El nivel de asistencia entre la audiencia escénica actual es muy elevado.



Ns / Nc Menos de 1 V.A.
1,0% 5,9%

1VA.
11,1%

6 0 mas V.A.
36,2%

465 VA.
15,7%

Figura 8. Distribucion del publico de artes escénicas en funcién de la intensidad de consumo

(numero de veces al afio que asiste).

2. El nivel de satisfaccion aumenta con la asistencia a espectaculos escénicos. En la figura 9
observamos la intensidad de consumo en el eje de abcisas y la valoracién en el eje de or-
denadas. Las puntuaciones de 6 y 7 ganan terreno en la medida en la que se incrementa

el consumo.

100 Valoracié
90 aloracion
80 7
70 6
60

5
50
40 . ¢
30 I 3
o B BTy

T T T
<1 1 2/3 4/5 >6

Figura 9. Puntuacion de satisfaccion distribuida atendiendo a la intensidad de consumo.

3. La emision de referencias positivas sobre la entidad aumenta con la asistencia. Se fortale-
cen el compromiso y la confianza. En la figura 10 observamos como, en la medida en que
se intensifica el consumo (identificado en el eje de abcisas), las referencias positivas y muy
positivas ganan terreno.

70
60

100
5 _-_-_-_-_.
80

Tipo de comentarios
I Muy positivos

Bl Muy negativos

0

50
40 - Positivos
30 I Ninguno en especial
20 - Negativos
10
< 1 Yoo s e

Figura 10. Tipo de comentarios emitidos atendiendo a la intensidad de consumo.
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4. El nivel de informacién sobre las actividades organizadas por la entidad cultural entre la
audiencia vinculada es elevado, haciéndola mas insensible a la competencia.

No esta informado

4,2%
Escasamente Bien informado
14,5% 43,9%

Medianamente
37,3%

Figura 11. Distribucion de los publicos consumidores de artes escénicas en funcion del nivel de informacion.

Las estrategias que se han de desarrollar para vincular a los publicos pueden ser muy diversas, tanto como
la realidad a la que se enfrenta cada gestor. Algunas acciones que pueden ser Utiles en este sentido son las
siguientes:

— Construccion de una base de datos que contenga informacién actualizada sobre la audiencia

escénica. La aplicacion de las nuevas tecnologias a este ambito es muy amplia, existen multiples pro-
gramas, desde los mas sencillos a los mas sofisticados que nos pueden aportar informacién sobre mul-
tiples ambitos del proceso de compra: cuando compra, cuantas veces repite, como prefiere pagar, etc.

Desarrollo de estrategias de vinculacién adecuadas a los beneficios buscados por los consu-
midores. Estamos asistiendo a un proceso de «acoso al consumidor» del que debemos huir. El ges-
tor cultural tiene que tener siempre presente que la vinculacion de clientes debe pretender aportar
valor al consumidor (en las multiples facetas posibles: desarrollo de una aficion, aprender, compartir
con amigos, etc.) y ademas, se ha de buscar alcanzar el maximo nivel de relacién que éste desee: no
todos los clientes quieren ser publico socio. Partiendo de esta premisa, las posibilidades que se ofre-
cen son multiples.

Cooperacion con agentes de interés: alianzas de marca y cobranding. En el desarrollo de activi-
dades de vinculacion puede resultar altamente enriquecedor colaborar con organizaciones externas,
que nos pueden aportar valor. La experiencia en cultura pone de manifiesto la importancia de la ima-
gen del producto cultural en el consumo: no solo se consume por el placer o el disfrute, sino también
por la imagen que el entorno percibe del producto o servicio. En este sentido, existen multiples expe-
riencias de alianzas estratégicas en el sector del ocio con organizaciones muy diversas que nos pue-
den permitir conseguir dos objetivos:

a) Atraer a los publicos de la marca cooperante.

b) Atribuirnos valores de la marca con la que cooperamos.

Una vez iniciado el cliente en esta segunda fase de vinculacion, el proceso de decision del consumidor se ve
alterado en dos dimensiones: por una parte, ya cuenta con varias experiencias de consumo, conoce la orga-
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nizacion y valora lo que hace. Con todas las variedades de vinculacién o compromiso con la marca que po-
demos encontrar en esta dimension, resulta especialmente importante como se ve modificado el proceso de
decision de compra futura, concretamente las futuras intenciones de asistencia. En la figura 12 observamos
cémo el compromiso y la confianza son ahora los factores que explican la decisién de asistencia futura, y no
la satisfaccion. Lo que nos indica que, si nuestra intenciéon es conseguir un colectivo de publico vinculado,
debemos actuar sobre estas variables, haciendo uso de las estrategias mencionadas.

Satisfaccion q Futuras
- > —_— > . .
global LY intencionas
A
Confianza

Figura 12. El papel del la satisfaccion, el compromiso y la confianza en la toma de decisiones
sobre las intenciones futuras de consumo. Fase de vinculacion. Fuente: Quero y Ventura (2011)

Fundaciéon Amigos del Museo del Prado

esde 1980 la Fundacion de Amigos del Museo del

Prado desarrolla acciones de vinculacion de clien-
tes individuales y organizacionales. Sus herramientas, que pueden consultarse en la pagina web,
buscan la distincion de los «Amigos del Museo» en su consumo, ofreciéndoles, no soélo ciertas fa-
cilidades y privilegios en la asistencia al museo, también cuentan con una amplia oferta de cursos,
talleres, eventos infantiles, etc.

http://www.amigosmuseoprado.org/

El disefio de la estrategia de precios constituye un factor controvertido en cultura. Mientras que en el sector pri-
vado tradicional el precio es un indicador del valor econémico que el consumidor otorga al producto consumido,
en el entorno de productos «sin animo de lucro», en el que se enmarcan muchas empresas publicas y privadas
del sector, los ingresos no estan estrictamente vinculados a generar beneficios econémicos. Podemos conside-
rar, por tanto, que, en aquellos productos culturales en los que los beneficios econémicos comparten espacio con
otros beneficios de tipo social, educativo, etc. las decisiones sobre el precio adquieren una dimensién diferente.

Desde la perspectiva de marketing, entendemos que el precio es el valor (en forma monetaria 0 no moneta-
ria) que el comprador de un producto cultural entrega a cambio de la utilidad que recibe por su adquisicion.
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Para entender esta definicion, pongamonos en la situacion de una persona que ha decidido invertir la tarde
del sabado en asistir a un espectaculo en la sala La Imperdible (Sevilla). Ademas del precio de la entrada que
tendra que abonar, debera hacer frente a otros costes asociados al acto de compra: desplazamiento (en taxi,
en parking, etc.), canguro (si es que tiene nifios pequefos), quiza un tiempo previo o desplazamiento en
fecha anterior al espectaculo para realizar la compra, tiempo invertido en esta actividad y no en otra (coste
de oportunidad, lo que he dejado de hacer por asistir a un espectaculo), etc. Todos estos costes, denomina-
dos no monetarios, aunque algunos si que suponen implicaciones econémicas para el consumidor han de
ser tenidos en cuenta a la hora de disenar la politica de precios.

¢, Qué papel desempenia el precio en el proceso de decision de compra del consumidor? La teoria econémi-
ca clasica nos indica que el precio es la Unica variable que explica el comportamiento de la demanda, de tal
manera que un precio mas elevado supone una disminucién de la demanda mientras que un precio mas bajo
incrementaria el nUmero de ventas. La psicologia, el marketing y la teoria econdmica ponen de manifiesto
otros factores explicativos mas alla del precio econdémico, factores de caracter emocional o intelectual ejer-
cen una influencia directa, consciente o inconsciente, sobre las decisiones de compra. De hecho, una buena
campana de comunicacion hoy dia rara vez se basa solo en elementos objetivos como el precio o las pres-
taciones, también aparecen con cada vez mayor fortaleza elementos subjetivos dirigidos a estimular y refor-
zar la dimension emocional del producto cultural.

La politica de precios de una organizacion cultural, en el contexto general de la estrategia de marketing
desempena un papel clave en las relaciones con el consumidor. Los motivos de la importancia de este ins-
trumento son los siguientes:

1. El precio es una importante herramienta de comunicacién: desde el punto de vista del consumidor,
los precios tienen una naturaleza informativa, y resulta habitual que los clientes utilicen este factor como
referencia para evaluar la calidad del producto que evaluan adquirir. De esta manera, cuando el precio
de la entrada a un museo, teatro, sala de conciertos, etcétera, es elevado o bien nos cuesta mucho
conseguirla (hay colas muy largas, tiempo de espera elevado, etc.) los publicos atribuyen un mayor
valor al producto. Obviamente, esta relacién no se cumple siempre ni para todos los consumidores,
pero en la medida en que el publico no cuenta con informacion para valorar la bondad del producto que
va a adquirir, el precio ejerce una mayor influencia como fuente de informacién. Es por este motivo por
el que en los ultimos afnos han surgido en el contexto de la gestién cultural multiples criticas al «precio
cerox» de la cultura, que podria restar valor y dafiar la imagen de los productos comercializados. En este
sentido, podemos decir que ninguna politica es buena o mala para todos los productos: depende del
contexto, del momento, del mercado, etc. Pero debemos tener en cuenta este riesgo en el disefio de
la politica de precios y, si optamos por esta estrategia, ser capaces de compensar con la adecuada co-
municacion el dafo que esta politica puede realizar al producto comercializado.

2. El precio es el unico instrumento de marketing que proporciona ingresos. Es importante, por lo
tanto, tener presente en qué medida su disefo afecta al ambito financiero de la empresa.

3. El precio es el instrumento de marketing mas flexible y una poderosa herramienta competiti-
va. Ciertamente, alterar el precio de un producto es una decision facil de aplicar, pero tanto los incre-
mentos como las bajadas de precios han de ser comunicadas adecuadamente a los consumidores.
Por ejemplo, una disminucion en el abono a un teatro puede ser entendido por el consumidor como
una disminucion de la calidad de los espectaculos, por lo tanto, se tendra que informar sobre los mo-
tivos que generan las decisiones de precios: incremento de patrocinadores, subvenciones, etc.

El disefio de la politica de precios cuenta, por lo tanto, con importantes implicaciones en el disefio de la es-
trategia de marketing de las organizaciones. Mas alla de la tradicional reflexién sobre «la enfermedad de los
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costes» planteada por William Baumol y William Bowen, en la que se plantea el problema econémico que su-
pone el hecho de que el precio de los artistas se haya visto incrementado con el paso del tiempo mientras
que su productividad no lo ha hecho proporcionalmente (en referencia fundamentalmente al sector de las
artes, no a la industria cultural), nos planteamos la siguiente cuestiéon qué importancia tiene el precio para
los publicos? En este sentido, debemos tener presente las siguientes cuestiones:

 Los costes intangibles: los costes psicolégicos (voy a pagar tiempo y dinero por un producto que no sé
si me va a satisfacer) y las dificultades de organizacion (como organizar el tiempo libre) nos lleva a con-
siderar que en el ambito del ocio se esta compitiendo en el valor del tiempo de la misma manera que se
compite por el valor del dinero. El estudio realizado sobre el consumidor de artes escénicas en Espafia
(Quero, 2003) pone de manifiesto que el precio es solo un obstaculo para los consumidores mas inten-
sos y en el estudio realizado por el Arts Council of England (2007), se identificaba la pobreza de tiempo
como barrera clave al consumo de actividades culturales para practicamente todas las clases sociales,
junto a la falta de interés y de salud. El precio tan solo era excusa para el 6% de la poblacion.

» Los costes de pagar: ademas del precio econémico, no se suele hacer referencia a los costes que, en
multiples ocasiones, se carga al consumidor por adquirir una entrada. En general, las nuevas tecnolo-
gias aplicadas al pago de los productos culturales no han redundado en una disminucion del precio (por
la mayor eficiencia que suponen) y se siguen mostrando acciones de inflexibilidad impropias del mer-
cado actual. Por ejemplo, el hecho de que no se puedan devolver las entradas, que en otra época y con
otras limitaciones era comprensible, hoy dia son percibidas por el consumidor como barreras al consu-
mo: la decision de comprar no tiene vuelta atras, suponiendo esto un freno al consumo.

 El efecto del precio bajo: si trabajamos desde la referencia de la creacion de valor para el cliente, de-
bemos tener presente que muchas organizaciones utilizan diversas modalidades de estrategias de
precio bajo para atraer a nuevos consumidores, pero la experiencia, segun los estudios del Arts Coun-
cil of England (2007) y Scheff (2007), se demuestra que disminuciones de precio no sirven para atraer
nuevos publicos, lo que se consigue en que los publicos actuales consuman mas intensamente.

Partiendo de este analisis del precio como instrumento, nos puede resultar Gtil conocer las estrategias que
podemos utilizar en nuestra relacién con el publico:

a) Estrategias de precio de competencia

A través del establecimiento del precio las organizaciones se posicionan con respecto al resto de orga-
nizaciones que operan en su mismo sector en términos de calidad, tamarfio, imagen, reputacion, etc.
Pero, en ultima instancia, es el valor percibido el que determina la rentabilidad a los ojos del consumi-
dor, y, como comentamos anteriormente, el precio es para la mayoria de los consumidores un indicador
importante en la formacion de expectativas del cliente. Lo mas habitual es que los oferentes de una
misma categoria de servicio en una zona de la ciudad mantengan precios similares y que ese precio sea
superior o inferior en funcién del prestigio de la entidad.

b) Estrategias de precio de producto

Esta alternativa estratégica consiste en establecer precios diferentes para productos diferentes. Por
ejemplo, cobrar precios diferentes para una concierto en vivo de un artista conocido (que sabemos que
va a tener mayor demanda aunque el precio sea elevado) y para un grupo de musica nuevo, cuya de-
manda es menor. Esta alternativa presenta un problema: la introduccion de productos de precio bajo
puede dafar la imagen de calidad de la programacién de una organizacion. La solucién a este proble-
ma se puede resolver parcialmente jugando con los espacios dedicados a los diferentes publicos. Por
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ejemplo, en el caso de las artes escénicas podemos ofrecer una escala de precios inalterable para toda
la temporada, pero el nUmero de plazas de precio alto puede ser mayor para espectaculos de mayor de-
manda y menor para espectaculos de demanda reducida.

c) Estrategias de precios discriminados

La discriminacién en precios consiste en establecer precios diferentes para un mismo producto cultural
dependiendo de factores del entorno. Los factores que se suelen contemplar son los siguientes:

* Localizacién: |la ubicacion de la plaza adquirida en el espacio de consumo.

» Tiempo: el momento de adquisicién. Es frecuente establecer precios diferentes si el consumidor
adquiere con tiempo el producto, o en el ultimo minuto. Por ejemplo, aleatoriamente la oferta de
plazas a un precio mas bajo puede servir para atraer a consumidores mas sensibles al precio.

* Eventos: los publicos suelen responder muy bien a la organizacion de actividades que tienen carac-
ter de evento, suceden una o pocas veces al afio, generando una atracciéon excepcional en el consu-
midor. Es una buena ocasion para captar a clientes menos habituales e incluso clientes nuevos.

» Ubicacion de la actividad cultural: el lugar en que tenga lugar el consumo cultural: en un espacio
pequeno y céntrico 0 mas grande y apartado determinara asimismo la estrategia de precios.

* Fecha: es habitual, y el cliente suele entender como tal, que en fechas en las que la demanda es
menor (dias entre semana, época de trabajo, etc.) se ofrezcan precios menores con el fin de des-
concentrar la demanda.

» Colectivos: |a diferenciacion en el precio en funcién del segmento de pertenencia puede realizar-
se atendiendo a multiples criterios. En general siempre se ha de buscar ofrecer un precio mas
bajo a los grupos mas sensibles al precio. Ejemplos de criterios mas utilizados: la edad, la activi-
dad laboral, renta etc. Otros menos utilizados, pero que suelen dar buenos resultados son los re-
lacionados con la intensidad de consumo: por ejemplo, la introduccion de categorias: los consi-
deres que son abonados/asociados/amigos desde un numero de temporadas mayor, pueden
obtener algun tipo de beneficio. Este tipo de estrategias también constituye una buena alternati-
va para la vinculacién de clientes, si ofrecemos a los compradores ocasionales algun tipo de in-
centivo mas personalizado cuando observamos que comienza a hacer compras de repeticion.

d) Estrategias de precios indiscriminados

Consiste en establecer los mismos precios siempre. Esta estrategia se puede mantener con un caracter mas
0 menos generalista. En el caso mas extremo, se mantienen los mismos precios siempre, para todos los es-
pectaculos. Esta experiencia ha cultivado éxitos en entornos como las artes escénicas o los museos.

Es importante tener presente que las estrategias de precio comentadas no son incompatibles, lejos de
ello, tendremos que tener presentes siempre practicamente todos los criterios comentados, aunque en
ultima instancia decidamos utilizar solo uno o dos como eje de nuestra estrategia. Por ejemplo, en la de-
terminacioén del precio de la entrada a la Alhambra de Granada (caso practico recogido a continuacion),
observamos cémo se combinan varios de los criterios comentados.

En cualquier caso, la estrategia de precios ha de ser disefiada conjuntamente con el plan de desarrollo
de la audiencia, identificando estrategias especificas para cada tipo de publico.



e) El precio publico

Si bien la determinacion de la estrategia de precios en ocasiones es una eleccion del gestor cultural, en
muchos casos también viene determinada en ocasiones por el sistema, que determina los valores eco-
nomicos de los precios con diversos fines sociales o politicos. Es bastante frecuente, por otra parte, que
los productos culturales, cuando son ofrecidos por entidades de caracter publico sean gratuitos. Obvia-
mente, para el gestor esta determinacion ha de ser considerada como una limitacién, ya que nos deter-
minan parcialmente el uso de esta variable y no debemos olvidar que el precio constituye una fuente de
informacion y comunicacion importante para el consumidor; la labor del gestor cultural consistira en in-
tegrar adecuadamente este factor con el resto de estrategias de marketing y comunicacién para ser
capaz de acercarse al publico objetivo sin que la decisién altere excesivamente su planificacién de mar-

keting (imagen, posicionamiento, etc.).

La 6pera se abre a los mas jovenes

efioras con sus mejores galas y caballeros trajeados. Pelo

gris o entradas muy pronunciadas cuando no calvas relucien-
tes. Buenos coches en el estacionamiento mas préximo y 'visa'
oro en la cartera. Este es el topico mas corriente sobre el publico
que llena las funciones de épera. Una élite cultural ya entrada en
afos, tan capaz de distinguir una nota mal emitida como de iden-
tificar a la mayoria de los ocupantes del patio de butacas o los pal-
cos. No todos los elementos que conforman el tépico son ciertos,
pero hay uno que es muy real y preocupa a los responsables de
los teatros y festivales de 6pera del mundo occidental. Es el que
se refiere a la edad avanzada de los aficionados. Y ello obliga a
buscar soluciones para evitar que aunque hoy sea muy dificil en-
contrar una entrada para casi cualquier titulo, a medio plazo vayan
quedando desiertos los templos de la lirica. La operacién «relevo
generacional» es una obligacion para todos. Asi se explica que las
risas infantiles rasguen muchos dias la severidad del foyer de los
teatros y los pantalones tejanos hayan dejado de estar proscritos
en una funcion belcantista.

Lo primero es el diagnéstico. 4 Como es el publico que llena hoy los teatros de 6pera? «No hay
estudios concretos, pero del examen de lo que se ve en unos y en otros —en todas partes, muy
parecido—, se puede hablar de hombres y mujeres al 50% y de una edad media que puede estar
entre los 50 y los 55 afios». La explicacion es de Juan Carlos Matellanes, presidente de la Aso-
ciacion Bilbaina de Amigos de la Opera (ABAO) y de Opera XXI, la entidad que agrupa una trein-
tena de teatros liricos y asociaciones de toda Espafa. Hay lugares, como Sevilla, en los que los
espectadores habituales de la 6pera son algo mas jovenes que esa media, pero estan bastante
por encima los de la zarzuela. La edad es similar a la que se encuentra en La Scala, el Covent
Garden, la Bastilla o la Staatsoper de Berlin, por citar algunos de los teatros mas importantes de
Europa. En Espaniia, segun los responsables de esas instituciones, se ha producido una ligera re-
baja en la edad en las ultimas dos décadas, pero es insuficiente para garantizar un relevo natu-
ral del publico.
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Un publico de clase media-alta o alta, que puede pagar el precio de unos abonos para la tempora-
da que en ningun caso son baratos. Igual que las localidades sueltas, y no debe olvidarse que la
Opera es de entre todos los espectaculos el que registra el mayor habito de acudir a ella acompa-
fnado. Es decir, que el precio de la entrada o el abono se multiplica siempre al menos por dos.

Dos tipos de programas

Los programas puestos en marcha en la gran mayoria de los teatros y asociaciones van dirigidos a
dos colectivos distintos y tienen objetivos también diferentes. Los mas antiguos son los que tienen
a los nifios como protagonistas, y hay algunos que arrancaron hace ya dos décadas. Los que se
plantean acercar la 6pera a un publico adulto pero alejado de estos espectaculos son mas recien-
tes y estdn menos extendidos.

Presentar la 6pera a los mas jévenes es sembrar de cara a un futuro mas o menos lejano. Los
teatros suelen tener dos programas porque no es lo mismo dirigirse a un nifio de ocho o diez anos
que a un adolescente o incluso a un universitario. Hay centros liricos como el Teatro del Liceo de
Barcelona que distinguen con claridad: por un lado, disefian visitas escolares y programas para
alumnos de Secundaria; por otro, programas dirigidos a jovenes que incluyen asistencia a ensayos
generales. El éxito de los programas para los mas pequefos, similares en todos los teatros, es
enorme: en el que organiza la ABAO, que tiene ya 20 afos, han participado la temporada que ahora
termina 130 centros educativos y mas de 12.000 alumnos. Al de La Maestranza de Sevilla se han
sumado 185 colegios. Y el interés se extiende como una mancha de aceite: «Nos piden poder par-
ticipar en el programa colegios de provincias limitrofes, e incluso de Extremadura», explica Reme-
dios Navarro, directora del centro lirico andaluz.

Sin embargo, el producto estrella de esos programas es el catalogo de éperas «especiales», con-
cebidas para un publico infantil. En general, son espectaculos con argumentos muy simples, basa-
dos en los grandes titulos del repertorio y convenientemente aligerados en cuanto a su duracion.
Uno de los que mas éxito ha tenido en toda Espafa es El superbarbero de Sevilla, adaptacion de
la célebre 6pera de Rossini con direccién escénica de Tricicle y produccion del Liceo.

Todos esos espectaculos llevan una preparacién previa, de manera que antes de sentarse en el
patio de butacas los nifios conocen el argumento, han escuchado fragmentos de la musica y saben
el papel que juega cada personaje, porque se lo han explicado en el colegio a partir de unos mate-
riales didacticos que les ha enviado el teatro que organiza las representaciones. En Sevilla, este
afno han hecho 11 funciones de dos titulos dirigidos a este publico. La ABAO ha programado 24 y
el Real, por citar solo algunos ejemplos, 41, para un total de siete espectaculos diferentes. En todos
ellos, los nifios, que acuden acompanados de padres o profesores, aprenden ademas a relacionar
la musica con otras disciplinas artisticas.

Cuando se trata de adolescentes, los programas didacticos avanzan algo mas. Como desde hace
un tiempo estan de moda los documentales sobre el proceso de produccion de las peliculas (los
making off o «cémo se hizoy»), a los muchachos de Secundaria y Bachillerato se les explica como
se hace una o6pera. Es decir, lo que hay detras del escenario. Mediante materiales audiovisuales,
en los colegios asisten al largo y dificil proceso del montaje de una obra. Luego, ya en el teatro, ven
el escenario, la maquinaria escénica, los camerinos, el foso de la orquesta... La ultima fase es asis-
tir a un ensayo general 0, segun la edad, a una parte del mismo.



No tan jovenes

Pero a falta de acuerdos con las Universidades para hacer pedagogia musical entre los estudian-
tes y de contratos con la television para retransmision de algunos titulos, la novedad mayor esta en
la politica iniciada por unos pocos centros liricos para atraer nuevo publico, preferentemente joven,
a los patios de butacas. El Liceo lo llama Programa de Abonos Populares y agrupa cuatro sesiones
de otros tantos titulos, a cargo de un segundo reparto de cantantes. ABAO lo denomina Opera Berri
y lo puso en marcha hace cuatro afios. El precio de los abonos o las localidades sueltas es muy in-
ferior al normal.

Con estas iniciativas se trata de atraer a un publico que hasta ahora ha eludido la épera. Y se hace
mostrando no solo su belleza, sino también rompiendo con algunos topicos. «Hay gente que no
acude con tanta frecuencia a estos espectaculos, que consideran de alta cultura y por tanto no se
los pueden permitir o creen que “no van con ellos”», reconoce Beatriz Masides, 21 afios, partici-
pante en el programa Opera Berri. A su juicio, el topico de los espectadores vestidos como para
una fiesta de gala es un freno para otras personas. Alberto de Miguel, leonés de 33 afnos, recorrid
hace unos meses los 350 kilbmetros que separan su casa del Palacio Euskalduna de Bilbao para
asistir por primera vez a una épera, dentro del programa de la ABAO. El cree que identificar lirica
con gente mayor no es adecuado pero si esta de acuerdo en que no es facil animarse a ir a una
funcién. «El principal problema es el desconocimiento general. Me he encontrado con gente que
compra la entrada y asiste a la representacion sin tan siquiera leerse brevemente el argumento»,
explica.

La intencion de estos programas de llegar a nuevos publicos es ofrecerles la oportunidad de acer-
carse a la 6pera a un precio mas asequible, pero al mismo tiempo darles claves para entender mejor
el espectaculo. Eso incluye también visitas a la parte del teatro que el publico convencional no ve.
El resultado de estas experiencias es muy positivo. «Son espectadores que asisten de una mane-
ra mucho mas informal desde la misma indumentaria, y que tienen una media de edad en torno a
los 40 anos», dice Matellanes.

Se trata, en definitiva, de romper el topico, de llevar la 6épera a todos los publicos porque solo asi
se conseguira su continuidad en un tiempo en que hay tan gran variedad de espectaculos. Es pro-
bable que nunca consigan convertir el género lirico en una pasion nacional, como sucede en ltalia,
pero los teatros y las asociaciones buscan prorrogar el éxito del que disfrutan desde hace un cuar-
to de siglo. Algo ya han conseguido. «Yo veo publico joven en las funciones. No tanto como quisie-
ra, pero bastante», dice Remedios Navarro. Se trata de que aumente.

www.elcorreo.com
30.05.10
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La Alhambra de Granada:
hacia la maximizacion de la usabilidad del espacio

a visita a la pagina web de uno de los monumen-

tos histéricos mas visitados del mundo nos permi-
ten observar la confluencia de diversas estrategias de
precio. Lee las multiples indicaciones que se realizan
sobre el precio tratando de identificar los diferentes
criterios utilizados y los motivos de utilizacion. Tras su
lectura, es importante reflexionar sobre:

 Tipos de criterios utilizados en la gestion de
las relaciones de precio.

* Comente si existe alguna intencion de gestion de relaciones con el publico y realice
propuestas de mejora en este ambito.

* Comente asimismo, la estrategia de distribucion y realice las correspondientes pro-
puestas de mejora tras el estudio del apartado 3.5.
Alguna informacién sobre los tipos de entradas y el acceso a la compra

Existen tres tipos de entradas: visita diurna, visita jardines y visita nocturna. Las visitas diurna y
jardines estan divididas en turnos de mafana y tarde.

Asimismo, se contemplan tres modalidades de consumo:
* Turismo en grupo

» Las reservas se realizaran a través de un agente autorizado por el Patronato de la Alham-
bra, en un plazo entre un ano y un dia antes de la visita.

* Turismo individual
» Solo se permite la venta de diez entradas por persona, salvo a los agentes autorizados.
* Venta directa.
* Venta anticipada.

— Se pueden comprar entradas con una antelacion de entre un dia y tres meses antes de
la visita.

— Podran adquirirse en Servitickets.

— También puede solicitarlas a través de Banca Telefonica de La Caixa en el teléfono 902
88 80 01 begin_of the skype_highlighting 902 88 80 01 end_of the skype highlighting



si llama desde Espana ¢ (34) 93 4923750 begin_of the_skype_highlighting
(34) 93 4923750 end_of the skype highlighting, si llama desde fuera de Espafia. En
este caso, el pago se realiza mediante tarjeta de crédito.

— Através de internet, desde www.alhambra-tickets.es (gestionado por La Caixa) también
con tarjeta de crédito. Nota: La compra no finaliza hasta que no se obtiene el localizador.

— Si adquiere las entradas por Internet, La Caixa sumara al precio del billete una comision
por reserva, establecida actualmente en un euro.

» Devolucion/cancelacion de entradas.

— Las entradas vendidas anticipadamente NO pueden ser devueltas.

http://www.alhambradegranada.org/

Para concluir, debemos tener presente que las relaciones de precios se encuentran intimamente relaciona-
das con las demas estrategias de marketing: la comunicacion, la vinculacion, relaciones con colectivos, dis-
tribucion, producto, etc. Esto significa que, aunque teéricamente es un instrumento flexible (exceptuando los
casos de precio politico) y que suele cultivar resultados con cierta rapidez, también puede afectar a la ima-
gen de la organizacién con la misma celeridad, y por este motivo ha de ser adecuadamente integrada con
las restantes estrategias.

En el ambito cultural las relaciones de distribucion constituyen una fuente de creacién de valor para el clien-
te, haciendo el producto mas accesible. En este sentido, una primera aproximacion al disefio de esta cate-
goria de relaciones pasa por plantear las siguientes cuestiones:

+ ¢ Donde les resulta mas cémodo y agradable a mis publicos adquirir el producto/entrada/reserva?

+ ¢ Qué grupos de interés pueden aportarme valor en este ambito?

» ¢ Cuales son las posibles estrategias de distribucién?

» ¢ Como debo planificar las relaciones con este/estos grupos de interés?

En general, la accesibilidad al producto cultural seré percibida por el cliente como servicios que hacen mas
facil (o dificil) el consumo del producto. El gestor cuenta con tres tipos de canales de distribucién:

1. Canal de distribucion directo: la organizacién cultural comercializa de forma directa el producto al cliente.

2. Canal de distribucion indirecto corto: la organizacién cultural utiliza un intermediario para hacer llegar
la informacion al mercado.
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3. Canal de distribucion indirecto largo: consiste en el uso de mas de un intermediario para hacer llegar
la informacion al mercado.

La decision sobre la utilizacion de intermediarios es importante, ya que su incorporacion a nuestra actividad
nos puede aportar gran valor, pero también hacen mas complejas las relaciones con el cliente. Los aspectos
beneficiosos de la distribucién directa son:

a) Permiten un mayor control de la entrega del producto: podemos estar seguros de que el producto se
entrega tal y como planificamos.

b) Control de las relaciones con el cliente: cualquier queja o sugerencia del cliente nos llega sin proble-
mas, permitiéndonos introducir los cambios oportunos.

La principal desventaja de esta modalidad de relacion directa con el cliente es la dificultad para alcanzar a
publicos muy amplios y dispersos. Las nuevas tecnologias permiten mitigar parcialmente estas desventajas,
haciendo mas flexible y accesible esta relacion directa, pero aun asi, cuando nuestra intencién es comercia-
lizar un producto masivo y alcanzar un alto nivel de impacto en el mercado, se hace muy dificil mantener ex-
clusivamente la estrategia de distribucion directa y tendremos que recurrir a alianzas con intermediarios para
ampliar nuestro acceso al mercado. La ventajas del canal de distribucién indirecto son basicamente tres:

a) Nos puede ofrecer acceso a compradores potenciales que se encuentran fuera de nuestro circulo de
influencia (no suelen visitar nuestra pagina web ni tienen relacion con nuestra organizacion). Por ejem-
plo, un consumidor que decide asistir a un espectaculo y se va directamente a un punto de venta de en-
tradas (FNAC, El Corte Inglés o cualquier otro distribuidor minorista) va a poder ver nuestra oferta entre
una amplia alternativa de compra. Lejos de suponer una competencia, los intermediarios en este caso
estan creando utilidad para el cliente, al ofrecerle varios productos culturales en un mismo espacio.

b) Para el consumidor supone un servicio adicional, ya que le hace mas facil la compra, al ofrecerle mas
alternativas de venta.

c) Ademas, en ocasiones los intermediarios pueden ser una buena alternativa para utlilizar nuestro pro-
ducto para formar parte de un producto mas complejo y mas atractivo para el consumidor. Por ejem-
plo, construir un paquete turistico en torno a la visita a un monumento o la asistencia a un especta-
culo son actividades que hacen mas atractivo el producto a los ojos del cliente.

«Madrid. Por amor al arte» promueve
la cultura como atractivo turistico

adrid por amor al arte es una iniciativa de la Comuni-

dad de Madrid, el Ayuntamiento de Madrid y Viajes El
Corte Inglés cuyo objetivo es promocionar la agenda cultural
y el turismo en Madrid durante los meses de febrero, marzo
y abril.

Viajes El Corte Inglés ha disefiado una serie de paquete turisticos que incluyen la estancia en un hotel
y la entrada a una de las ferias de arte que acoge la capital, un museo, espectaculo musical o teatro.

Las ofertas para asistir a espectaculos musicales y teatrales incluyen entrada a las representacio-
nes (entre 56 y 61 euros) y alojamiento en un hotel de tres y cuatro estrellas. De este modo, el vi-
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sitante podra alojarse en un hotel de cuatro estrellas y obtener la entrada a ARCO (Feria Interna-
cional de Arte Contemporaneo) desde 50 euros o la entrada al museo Thyssen-Bornemisza desde
46 euros. Participan el Museo del Prado, el Thyssen-Bornemisza, Reina Sofia, Caixa Forum, Fun-
dacion MAPFRE, la Casa Museo Natal de Lope de Vega y también las ferias Art Madrid y DEAR-
TE, que se celebran durante el mes de febrero en la capital.

El plan incluye los espectaculos: Amigos hasta la muerte, Rain, EIl Enfermo Imaginario, TeVeoy Arte
y el musical de Fiebre del Sabado Noche.

Aunque la distribucién indirecta ofrece ventajas, también hace mas complejas las relaciones con el cliente,
por lo que su implementacion requiere un especial cuidado:

» Es mas dificil de controlar la entrega del producto al cliente: es importante que se informe al cliente de as-
pectos clave del consumo (cémo llegar, cuando, qué se va a encontrar, cémo de ha de comportar, etc.).

» Es importante controlar el flujo de informacién en doble sentido: desde el cliente a la organizacion cultural
y viceversa. En este sentido, resulta especialmente destacable crear los adecuados procedimientos para
que cualquier consulta o queja o propuesta de mejora del cliente llegue a la direccion de la organizacion.

* La seleccidon de intermediarios es delicada, ya que en la practica es una alianza de marca: vinculo mi
producto a una marca de la que espero que aporte valores positivos a mi imagen y posicionamiento y
me abra un acceso a mercados ante los cuales la marca cultural pasa desapercibida.

En lo que respecta al numero de intermediarios (distribucién indirecta larga o corta), lo mas habitual es que
un intermediario sea suficiente para operar en mercados nacionales. Si es habitual introducir un segundo in-
termediario para operar en mercados exteriores. En este caso, buscamos en el segundo intermediario un co-
nocimiento del entorno que nos facilite el acceso al mercado y la correcta distribucion del producto cultural.

Canal directo Canal corto Canal largo

Productor Productor Productor

v

Intermediario 1
v
Intermediario
v

Intermediario 2

v v v

Publico Publico Publico

Figura 13. Tipos de canales de distribucién en el sector cultural.
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La seleccion de intermediarios supone introducirnos en un segundo nivel de decision: ¢ qué estrategia seguir
en este proceso? Son tres las modalidades posibles:

a) Distribucioén exclusiva: seleccionamos un Unico intermediario a quien concedemos la exclusiva de
venta de nuestro producto. A él le confiamos toda la actividad de distribucion. Los beneficios de esta
alternativa es que nos resulta mas facil la actividad de control pero, por otra parte, el alcance del mer-
cado suele ser menor.

b) Distribucién selectiva: consiste en seleccionar pocos intermediarios, cuya forma de trabajo e ima-
gen son coherentes con el disefio de mi producto y marca para distribuir el producto. En este caso
se hace algo mas compleja la distribucion, pero ganamos en accesibilidad al mercado y exposicion
del producto.

c) Distribucion intensiva: consiste en hacer que la exposicion del producto sea maxima. El cliente lo
puede ver y comprar practicamente en cualquier distribuidor. En este caso ganamos en accesibilidad
al cliente, pero se hace mas dificil controlar la entrega del producto y la informacion.

La seleccioén del tipo de canal y la estrategia va a depender de multiples factores: amplitud del publico obje-
tivo, nivel de concentracion, etc. En general, la incorporaciéon de intermediarios aporta multiples valores, pero
puede reducir el control del producto y las relaciones con el cliente. En la medida en que la organizacién cul-
tural considere oportuno incorporar intermediarios colaboradores que aportan valor al producto cultural, es
importante desarrollar una planificacién de las relaciones con los distribuidores; dicho plan ha de girar en
torno a dos objetivos:

» Seleccionar intermediarios competentes para entregar el producto con las caracteristicas planificadas,
coherentes con los objetivos de la organizacion cultural.

» Gestionar buenas relaciones en el canal de distribucion, evitando conflictos entre los componentes del
canal y generando una comunicacion fluida, que permita hacer llegar al cliente la informacion de la or-
ganizacion y que transmita a la organizacion cualquier informacion de interés transmitida por el cliente.

Canal directo Canal corto Canal largo
Productor Productor Productor
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Figura 14. Los flujos de la distribucion de productos culturales.
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Un udltimo aspecto que debemos tener presente en el disefio de las relaciones de distribucion es la locali-
zacion. Dependiendo del tipo de producto que estemos gestionando, esta decision contara con mayor o
menor flexibilidad. En el ambito de los bienes culturales, existe una distribucién fisica propiamente dicha, y
por lo tanto la gestion de la distribucion supondra realizar las correspondientes actividades logisticas (trans-
porte, almacenamiento, etc.). En este caso, la localizacion de los distribuidores minoristas (los responsables
de hacer llegar el producto al consumidor final) es especialmente importante y en su seleccion valoraremos
la ubicacion de su espacio de venta (local comercial): volumen de atraccion del area comercial en la que se
encuentra ubicado, dimensiones del local comercial, calidad del local para la exhibicion, conservacion y venta
del producto, etc. Por otra parte, la comercializacion de servicios culturales suele suponer (como analizare-
mos en el capituo 8), el desplazamiento del consumidor a la «fabrica de servicios», por lo tanto los distribui-
dores tan solo transmitiran un derecho de uso e informacién al publico y en el disefio de la localizacion de-
bemos plantearnos como disminuir en la medida de lo posible las barreras de entrada, haciendo mas facil el
acceso al espacio a través de servcios complementarios como el aparcamiento, lineas de autobus/metro con
paradas cercanas, etc.

Resumen del capitulo

Las relaciones con los publicos de la organizacion cultural han de gestionarse desde la perspectiva de la
creacion de valor a largo plazo, lo que significa que debemos cultivar esta relacion para hacerla crecer y
mantenerla a largo plazo. La gestion de las relaciones con los publicos (GRP) consiste en disefiar estrate-
gias adaptadas a los requerimientos de relacién de los clientes con el fin de involucrarlos paulatinamente
en un proceso de vinculacion con la organizacion cultural hasta alcanzar el nivel maximo de relacion que
ellos deseen.

Podemos identificar cuatro categorias de publico en funcién de las relaciones que mantienen con la organi-
zacion: publico potencial, publico ocasional o esporadico, publico activo y publico socio 0 comprometido.

Los modelos de comportamiento del consumidor se van modificando a medida que su relacién con la or-
ganizacion cultural es mas cercana. Mientras que en las primeras fases la satisfaccion desempefia el papel
mas importante de la relacion, a medida que la relacion se intensifica, el compromiso y la confianza co-
mienzan a cobrar mayor importancia. Esta alteracion en el comportamiento nos indica que las estrategias
también han de ir adaptandose a los cambios del publico, distinguiéndose dos tipos de estrategias a im-
plementar: estrategias de atraccion (para las primeras fases) y estrategias de vinculacion (para las ultimas
fases).

Todo plan de relaciones ha de ir acompafiado de su correspondiente control estratégico, en el que analiza-
remos la inversion realizada en captacion y vinculacion y el resultado conseguido (nUmero de consumos y
evolucién en las vinculaciones).

En las relaciones entre el publico y la organizacion, las relaciones de precio y distribucion tienen una influen-
cia directa, pudiendo actuar como factores que facilitan el proceso, si son gestionados adecuadamente o
pueden constituir una barrera, dificultando la decisiéon de compra por parte del cliente potencial. Ambos tipos
de relacion cuentan con multiples posibilidades estratégicas que han de adaptarse a cada categoria de pu-
blico con el fin Ultimo de conseguir desarrollar relaciones mutuamente beneficiosas, que se mantengan en
el largo plazo.
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Caso practico final: Teatro Canovas

| Teatro Canovas se inaugura en 1991 gestionado por una compafnia de teatro privada, Antha-

res Teatro, y con el apoyo de una concertacion con la Consejeria de Cultura de la Junta de An-
dalucia que posibilita el mantenimiento del espacio hasta el afio 2005, fecha en la que la gestion
del espacio es asumida en su totalidad por la Consejeria de Cultura. En el afio 2002, el espacio
sufre una considerable reforma consistente en la ampliacion y reorganizacion del edificio adminis-
trativo, equipamientos destinados a programas formativos, ademas del acondicionamiento de las
estructuras técnicas propiciando que el Teatro Canovas, un espacio escénico adscrito a la Conse-
jeria de Cultura de la Junta de Andalucia de 370 localidades, multidisciplinar y polivalente se haya

convertido en un imprescindible referente cultural de la ciudad de Malaga con una programacion es-
table y con una linea de trabajo comprometida con la contemporaneidad.

Con esta intervencion en las infraestructuras, se ha conseguido:

* Mayor versatilidad de la exhibicién, desarrollandose otras disposiciones en funcion de las ca-
racteristicas del teatro contemporaneo.

* Aumento considerable del aforo.
* Mas accesibilidad, eliminando barreras arquitectonicas.

» Creacion de una linea formativa con la implantacion de las Escénicas Técnicas y Artisticas.
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Los objetivos principales de este espacio son:

a) Dinamizar y vertebrar la industria cultural de la ciudad, implicando en ello a todos los sec-
tores: culturales, educativos y productivos.

b) La creacion de nuevos publicos y vinculacion de los mismos.
Debido al incremento de la actividad del Teatro Canovas, en 2008 surge la necesidad de ampliar
sus infraestructuras poniéndose en marcha su espacio B: La Sala Gades, un espacio escénico con
234 butacas.
1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA LA CAPTACION DE PUBLICO
Alo largo de las temporadas nuestro departamento de marketing ha ido nutriendo y aumentando un
mix de comunicacion compuesto por un plan de publicidad, promocién de ventas, relaciones publi-
cas y venta personalizada con canales de comunicacién en funcion de las nuevas tecnologias.

— Entre las herramientas que componen el mix de comunicacién destacan:

— Portales de Internet.

— Medios de prensa escritos.

— Emisoras de radio.

- TV.

— Envios Postales.

— Envios de e-mails.

— Carteleria.

— Visitas a centros, colectivos.

— Encuentros con los artistas y creadores.

— Telemarketing. Llamadas a colectivos y publico en general.

— SMS. Envios masivos con informacion escueta de las actividades.

— Facebook, Fotolog y Blog.

2. FIDELIDAD DEL PUBLICO

Atendiendo a uno de sus objetos principales, el Teatro Canovas utiliza estrategias para potenciar
la lealtad y la frecuencia de asistencia a las representaciones destacando el Sistema de Abonos y
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la Tarjeta Amigo, unicos en la ciudad de Malaga, que permiten la posibilidad de beneficiarse de una
serie de ventajas que a continuacion se enumeran:

— Tarifas mas rentables.

— Posibilidad de elegir los espectaculos que mas gusten.

— Prioridad de reservas.

— Entrega de tus entradas e informacion actualizada en tu domicilio.

— Asistencia telefonica.

— Informacién mensual actualizada a través de e-mail o correo postal.

— Invitacion a actividades paralelas.

— Reserva de butacas garantizadas (segun procedimiento de reservas).
La suscripcidon de abonos aporta en la gestion del espacio beneficios artisticos y econémicos.
LA TIPOLOGIA DE LOS ABONOS ES LA SIGUIENTE:
1. Abonos teatro, musica y danza:
ABONO A: 20 entradas.

Con un maximo de 4 entradas a elegir entre todos los espectaculos programados a excepcion del
Ciclo Flamenco viene del Sur y el Ciclo de Musica Contemporanea.

ABONO B: 10 entradas.

Con un maximo de 2 entradas a elegir entre todos los espectaculos programados a excepcion del
Ciclo Flamenco viene del Sur y el Ciclo de Musica Contemporanea.

2. Abono Ciclo Flamenco viene del Sur maximo 2 entradas por espectaculo.
3. Abono Ciclo de Musica Contemporanea una entrada por concierto.

El sistema de abonos en el Teatro Canovas se activo en el aino 2003 y hasta junio de 2010 se
han registrado un total de 1.489 abonos. El total de las suscripciones de los abonos representa un
17% del total de espectadores en dicho periodo.

Ante la demanda de abonos el Teatro se vio en la necesidad de limitar el numero de abonados vi-
gentes en funcion de las dimensiones de la sala: 170 localidades de abonos, posibilitando, de esta
manera, la captacion de espectadores en representaciones individuales animandolos a incremen-
tar su frecuencia de asistencia.



El cuadro siguiente supone una muestra de la lealtad y fidelidad de los abonados continuos (se
mantienen a lo largo de varias temporadas) en el Teatro Canovas.

Temporadas N° abonados % en funcién del
continuos total de espectadores
Abonados que siguen desde 2003 a junio 2010 17 1%
Abonados desde 2005 a junio 2010 34 2%
Abonados desde 2007 a junio 2010 80 6%
Abonados desde el 2008 a junio 2010 131 9%

Preguntas para debatir

1. La Universidad de Cadiz ha desarrollado el programa CELAMA, que le permite gestionar informacion
de clientes. Indique una relacion de 5 items que considera que deben incorporarse al programa, ex-
plicando la utilidad que cada uno de ellos le aportara en su actividad de gestion de marketing.

2. ¢Qué diferencias observa entre la gestion de relaciones en el sector de las artes (productos cultura-
les con un mayor componente de servicios) y las industrias culturales. Utilice un ejemplo concreto de
cada ambito para desarrollar la pregunta y justifique adecuadamente su respuesta.

3. Explique la importancia de las relaciones de precios en el disefio de una politica de desarrollo de la
audiencia.

4. Seleccione un teatro de su ciudad e indique la estrategia de distribucion que actualmente desarrolla.
Indique, asimismo, propuestas de mejora de las relaciones con el cliente.

5. Supongan que le nombran director de marketing de la Alhambra. Explique brevemente cual seria su
plan de relaciones de precios justificando adecuadamente su respuesta.

6. Proponga al menos tres estrategias de vinculacién de audiencias para el Teatro Canovas de Malaga.

7. Explique como se relacionan las decisiones de vinculacion de clientes con las relaciones de precio y
distribuciéon aportando ejemplos ilustrativos.

NOTAS

1. Gummesson (2008) denomina a los clientes que difunden informacion positiva sobre los productos de una organizacion como «part-
time marketer», por considerar que realmente estos estan desarrollando una funcién importante en el ambito de la comunicacién del pro-
ducto. En el caso de los servicios culturales, la experiencia de personas cercanas que han consumido el producto constituye una de las
fuentes de informacion de mayor valor y, por tanto, mas determinantes en el proceso de decision de adquisicion de un producto
cultural.
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El comportamiento del consumidor cultural

Objetivos de aprendizaje

1. Presentar un marco de referencia para entender el comportamiento de los
consumidores.

2. Comprender la necesidad de disponer de buenos instrumentos de mediciéon
aplicables al comportamiento de los consumidores.

3. Conocer los elementos necesarios para el analisis del consumidor.
4. Comprender qué efectos tienen las decisiones de compra en los consumidores.

5. Conocer las distintas influencias que ejercen entre si las respuestas afectivas y
cognitivas.

6. Considerar la necesidad de analizar las variables internas y externas en el proceso
de decision del individuo.

7. Analizar las principales influencias que se recibe y valorar su importancia en la
decision de compra.
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Caso practico inicial: como conseguir entradas

para el Concierto de Viena de Aiho Nuevo

. uién no ha sofiado con asistir a uno de los conciertos mas glamurosos del mundo alguna
(,Q vez en la vida? Dejarse llevar por los acordes de Strauss interpretados por la Filarmdnica
de Viena o ¢aplaudir como un poseso ante las notas de la Marcha Radetzky? Cualquier persona
puede tener acceso a ello, rellenando un simple formulario en linea. Acceder a la web de la Filar-
monica de Viena. Como el aforo de la Filarménica de Viena es limitado se realiza un sorteo entre
todas las solicitudes de entradas recibidas en la pagina web de la Filarmonica de Viena. Las peti-
ciones recibidas entre los dias 2 a 23 de enero, ambos inclusive, seran tenidas en cuenta para el
sorteo que se llevara a cabo para el concierto de la siguiente temporada.

El Concierto de Afio Nuevo es el que se retransmite por television todas las mafanas del dia 1 de enero
a las 11:15 horas para una audiencia potencial de mas de 1.000 millones de personas. Es el concierto
mas seguido, pero tenemos opcidn también de asistir a dos conciertos mas: el concierto de Nochevie-
ja, el 31 de diciembre a las 19:30 y el Ensayo General del dia 30 de diciembre, a las 11 de la manana.
Por ello, en la web de la Filarmonica accedemos a la reserva de las entradas para el concierto que des-
eemos. (Nota: el formulario esta o en inglés o en aleman). Solo para el Concierto de Afio Nuevo, como
maximo, pueden seleccionarse dos entradas por solicitud. El precio de las entradas oscila desde los 30 €
(con escasa visibilidad) a los 940 € para el Concierto de Aiio Nuevo; En el caso del Concierto de No-
chevieja, los precios son algo mas baratos: van desde los 25 € a los 720 euros como maximo. En cuan-
to al Ensayo General del dia 30 de diciembre, los precios varian desde los 130 euros a los 380 € de los
asientos mas caros. En la pagina de reserva de entradas (que esta en aleman o inglés, no en espanol)
encontramos la parte central con el formulario a rellenar donde nos pediran datos basicos como: nom-
bre y apellidos, correo electrénico, domicilio, ciudad, pais, cantidad de entradas y precio de las mismas.
A la izquierda, veremos el plano de la Filarmonica de Viena con los asientos y sus precios, de forma que
podemos hacernos una idea sencilla de lo que mas nos conviene. Es posible reservar también no como
un particular sino como una empresa. Una vez hemos seleccionado y estamos conformes, procedemos
al envio del formulario presionando el botén Send Registration (en la version inglesa).

El sorteo de las entradas se realiza hacia finales de marzo de ese afo. A todos aquellos que han
participado y no han conseguido sus preciadas entradas se les envia un correo electronico comu-
nicandoles que no han sido afortunados. Los ganadores del concurso reciben por correo postal la
buena nueva, ademas de informacion necesaria para tramitar la compra definitiva de las entradas.
En este caso, el orden de recepcion de las solicitudes no influye para el posterior sorteo, asi como
tampoco funcionan aquellas solicitudes realizadas por correo postal o por correo electronico priva-
do (es decir, sin rellenar el formulario). El programa del concierto siempre tiene piezas de Johann
Strauss (padre e hijo), Josef Strauss y Eduard Strauss. Entre ellas, sobresalen los bises con el vals
El Danubio Azul y la popularisima y esperada Marcha Radetzky en la que el director de turno de la
Orquesta Filarmonica de Viena se dirige al publico asistente para que con sus palmas animen en
sintonia con la orquesta, la vigorosa musica que cierra el concierto hasta el siguiente afo.

Desde 1939 se viene celebrando dicho concierto y siempre ha contado con una némina de reputa-
dos directores de orquesta El afio 2011 Franz Welser-Most, ha sido el sexto austriaco en dirigir a la
Filarmonica de Viena en la historia del Concierto de Afo Nuevo. Es un director reputado que ya ha
dirigido puntualmente a esta orquesta en 1998, 2003, 2007 y 2009 y que, actualmente, ostenta el



cargo de Director General Musical de la Vienna State Opera. La razén por la que ha sido elegido, en
palabras de Clemens Hellsber, Presidente del Comité de la Filarménica de Viena: «Por compartir su
trabajo artistico en la épera y en los conciertos, caracterizado en los ultimos afos por un entendi-
miento mutuo con la orquesta, lo que ha terminado creando una elevada y reciproca inspiracion.

Referencia: www.austria.info/es/arte-y-cultura/concierto-de-ano-nuevo-1133628.html

La afluencia de publico local salva las cuentas

del Festival de Salzburgo

ese a que la crisis econémica ha reducido la venta de entradas y la presencia de publico ex-

tranjero en el festival de Salzburgo, la mayor afluencia de espectadores locales ha permitido
que este certamen alcance el noventa por ciento de ocupacion. Los medios austriacos recogieron
hoy el balance hecho por Helga Rabl-Stadler, presidenta del festival, que a dos dias de su clausu-
ra ha facturado ya 23 millones de euros en venta de entradas.

Segun Rabl-Stadler, la edicion de este afio ha estado caracterizada por nuevas tendencias: se han
vendido mas entradas por separado y la mayoria de los asistentes son de Salzburgo o de la veci-
na Baviera. «La gente compra mas tarde. Es mas flexible», explico la responsable del festival, en
relacion a los cambios en el comportamiento del publico.

Rabl-Stadler también se mostré satisfecha con el resultado artistico de la edicion de este afo, que
hace la numero 98 de su historia.

El programa de una de las mas importantes citas estivales con la cultura incluyé 198 funciones de
Opera, conciertos y teatro, aunque en un ambiente menos ostentoso por la crisis econémica.

Referencia: Viena, 21 de agosto de 2010 (EFE). EFE As/rs/ibr

Estos ejemplos muestran la necesidad de estudiar los distintos comportamientos del publico en funcién de
las caracteristicas del evento a ofertar. Qué factores influyen en la asistencia a los conciertos resefiados. Pre-
sentamos un marco de referencia para investigar y entender a los diferentes publicos y que pueda ser apli-
cado al desarrollo de intercambios en servicios no lucrativos.

Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos conseguira desarrollar las habilidades necesarias
para conocer el papel que desempefia la Informacién y el conocimiento del consumidor cultural. Concretamente:

1. Capacidad para el analisis critico y de sintesis.

2. Estimular las necesites del consumidor.

3. Uso de herramientas para analisis y transmitir informacion.
4. Saber interpretar el entorno.

5. Trabajo en equipo.

6. Compromiso ético con el trabajo.



El término comportamiento se refiere a las distintas acciones fisicas que los diversos publicos realizan cuan-
do evaluan, adquieren y consumen bienes o servicios que puedan ser observadas y analizadas por otras per-
sonas. El comportamiento del consumidor se define como: «EIl proceso de decision y la actividad fisica que
los individuos realizan cuando evaluan, adquieren, usan o consumen bienes o servicios».

La definicion de consumidor en marketing depende en parte de su conducta, esto es, de la naturaleza de sus
procesos de toma de decision. En la actualidad la conducta se considera como un conjunto de actividades
elementales, tanto mentales como fisicas, como puede ser la preparacion de una lista de compras, busque-
da de informacion, discusion sobre la distribucion del presupuesto familiar, etc., que de alguna forma se in-
fluyen entre si e inducen el acto de compra, a la eleccién de un producto o marca, o de un servicio.

La Americam Marketing Association define el comportamiento del consumidor como «la interaccién dinamica
de los efectos y cognicion, comportamiento, y el ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo
los aspectos de intercambio comercial en su vida». Se trata pues, de pensamientos y sentimientos que ex-
perimentan las personas, asi como las acciones que realizan en el proceso de consumo.

Modelo de comportamiento de consumidor cultural

, Caracteristicas del consumidor/ ..
Estimulos externos ., Decisiones de compra
proceso de decision

Marketing mix Culturas sociales, personales/ Eleccion del producto/servicio
Entorno, econémico, social, psicologicas Eleccion del evento
cultural Reconocimiento del problema Eleccién del lugar
Busqueda de informacion Momento
Decisién Tiempo de dedicacion
Evaluacion

Comportamiento post

La funcién de los especialistas en marketing es entender qué ocurre entre los estimulos externos y las deci-
siones de compra.

Caso inicial: La Flauta Magica de Mozart

M auricio Rabago Palafox en su ensayo «Sobre la critica artistica» relata que en este campo,
existen personas que realmente no conocen a fondo las materias que critican, y en conse-
cuencia, desorientan y confunden al publico. Franz Liszt pianista y compositor hdangaro (1811-
1886) en su época la mas famosa personalidad de toda Europa, escribié en La Gazette Musica-
le en 1835, en un ensayo titulado «De la situation des artiste et de leur condition dans la
societé». Dado que la educacién del publico que asiste a conciertos es una de las necesidades
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primordiales del momento, y dado también que la mayoria de los escritores y criticos que debe-
rian ejercer esa educacion carecen de un verdadero sentido de los valores y de los niveles de
exigencia, tales criticos deberian ser sometidos a un examen para comprobar si resultan aptos
para desempefiar la profesién que han escogido». Oscar Wilde (1854-1900) exclama: «Por qué
ha de ser turbado el artista con el clamor estridente de la critica? Y por qué los que no pueden
crear se encargan de juzgar a los que crean? ;Qué autoridad tienen para ello? Seria interesan-
te realizar un estudio de comportamiento de un selecto publico amante de la 6épera para indagar
en la manera en que se dejan influenciar por las criticas aparecidas en medios de comunicacion
después del estreno de la Flauta Magica de Mozart, y analizar su decision de asistir o no, en fun-
cion de lo leido.

Fuente: http://www.weblaopera.com/articulos/arti8.htm

Las tablas que presentamos a continuacion recogen dos cuestiones claves para evaluar el comportamiento
de la poblacién espafola mayor de 15 anos, en relacion al consumo de determinadas actividades culturales
y equipamiento en el hogar.

Personas que realizaron o suelen realizar determinadas

actividades culturales (en porcentaje de la poblaciéon de cada colectivo)
en el ultimo ano

Total Total Varones Mujeres

MUSEOS, EXPOSICIONES Y GALERIAS DE ARTE (Visitaron)

Museos 31,2 31,0 31,3
Exposiciones 24,7 24,2 25,2
Galerias de arte 13,7 13,5 13,9
MONUMENTOS Y YACIMIENTOS (Visitaron)

Monumentos 341 35,1 33,2
Yacimientos arqueoldgicos 13,0 14,2 11,9

ARCHIVOS (Asistieron o visitaron)

BIBLIOTECAS (Fueron o accedieron)

Ir a una biblioteca 17,6 15,6 19,5
Acceder por Internet 4.6 5,0 4,2
LECTURA (Leyeron libros) 57,7 55,4 60,0
Libros relacionados con la profesién o estudios 251 27,9 22,5
Libros no relacionados con la profesiéon o estudios 52,5 48,1 56,7

ARTES ESCENICAS (Asistieron)

Teatro 19,1 17,0 21,0
Opera 2,7 2,6 2,8
Zarzuela 1,9 1,7 2,1
Ballet/ danza 5,1 4,0 6,2

Fuente: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-2007. Ministerio de Cultura.
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Personas segun la disponibilidad de diversos equipamientos culturales

en su hogar (en porcentaje de la poblacién)

LIBROS Y ENCICLOPEDIAS AUDIOVISUALES
Libros Television 99,7
Mas de 25 94,9 Video o DVD 854
Mas de 50 71,5 VHS 61,9
Enciclopedias 48,8 DVD 78,2
Papel 69,9 Cintas VHS y discos DVD 83,1
CD ROOM 31,3 Mas de 25 53,3
Mas de 50 31,6
Camara fotografica 73,2
Camara de video 30,6
MUSICA ORDENADOR E INTERNET
Disponen de equipos en los que escuchar 98,3 Ordenador
Radio 97,3 Acceso a Internet 60,6
CD’s 81,6 Banda ancha 43,3
Casetes 70,1 PDA 35,4
Discos 30,7 Consola de videojuegos 6,1
Walkman/diskman 45,7 Software 22,6
Equipo con reproductor de MP3 38,3 Ofimatico 39,8
Movil con reproductor de musica 28,9 Juegos y educativos 30,0
Reproductores de MP3, MIDI, WAV 34,3
Reproductores de DIVX, MPG 25,9
MUSICA MUSICA
Disponen de equipos en los que escuchar 98,3 Soportes de sonido (CD’s, casetes, discos) 84,7
Radio 97,3 CD’s 80,3
CD’s 81,6 Mas de 25 57,6
Casetes 70,1 Mas de 50 34,3
Discos 30,7 Casetes o discos 65,6
Walkman/diskman 45,7 Mas de 25 38,3
Equipo con reproductor de MP3 38,3 Mas de 50 17,9
Movil con reproductor de musica 28,9 Archivos de ordenador 28,8
Disponen de soportes de sonido 84,9 Instrumentos musicales 33,6

Fuente: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-2007. Ministerio de Cultura.

Los pensamientos y sentimientos en los consumidores se modifican rapidamente, lo que origina que los ci-
clos de vida de los productos sean mucho mas efimeros. Las nuevas tecnologias estan modificando las ma-
neras de comportarse de los personas y su entorno cambia continuamente. En los tiempos actuales no se
trata de ofertar productos culturales, lo que hay que entender muy bien, es lo que significa y que factores in-
fluyen en la busqueda para obtenerlo. En general, la bibliografia sobre los estudios de consumo cultural afir-
man o dan por sentado que la asistencia a eventos culturales se realiza en el tiempo libre de las personas,
entendiendo por tiempo libre aquel en el que voluntariamente se dispone para hacer aquello que nos produ-
ce satisfaccion y disfrute. Conocer y comprender las discrepancias entre la imagen que estas instituciones
tienen de si mismas, y la que tienen los diversos publicos que se supone son sus destinatarios importantes.
La asistencia a una sesién cinematografica o teatral estara motivada por la necesidad de compartir impresio-

nes y pasarlo bien.
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El fenémeno es complejo y disponemos para abordarlo de tres enfoques principales. El enfoque interpre-
tativo, cuyo objetivo es entender el consumo y sus significados, y estd basado en distintas teorias y mé-
todos de la antropologia; el enfoque tradicional, que trata de explicar la toma de decisiones en el com-
portamiento del consumidor y esta fundamentado en teorias y métodos de la psicologia cognitiva y en la
sociologia; el enfoque del marketing, predice la eleccién del consumidor, y se basa en la estadistica y en
la economia.

El comportamiento del consumidor supone intercambios entre las personas: unas entregan algo de valor
a otras y reciben algo también a cambio. Es pues necesario la carencia o el deseo de disponer de un pro-
ducto o servicio que pueda dar respuesta a esa falta. La industria cultural, si quiere conectar con el con-
sumidor, debe de pensar en términos diferentes en funcién de la oferta. La asistencia a una exposicién fo-
tografica, o a visitar un museo conlleva motivaciones diferentes de la de ir al teatro a un espectaculo de
danza.

INDUSTRIA —
CULTURAL Intercambios

4 CONSUMIDORES

Las organizaciones culturales deben usar los conocimientos sobre el comportamiento del consumidor, y
poner en marcha distintas estrategias de marketing que no solo se adapten a las necesidades y deseos, sino
que también puedan producir cambios respecto a lo que puedan pensar ante un acontecimiento cultural, di-
sefiando, ejecutando y controlando un plan para influir en los intercambios con propdsito de conseguir obje-
tivos. El marketing tiene un papel importante para impulsar los intercambios.

El estudio del comportamiento del consumidor resulta a veces muy complejo a causa de la multitud de
variables que intervienen y su influencia y relacion entre ellas, de acuerdo a las percepciones persona-
les o los efectos de experiencias, como son el aprendizaje, la personalidad, las actitudes, las creencias
y el autoconcepto de las percepciones. Para hacer frente a esta complejidad, se han disefiado modelos
del comportamiento del consumidor que utilizan modelos que dan respuesta a los distintos fendmenos a
investigar. Se trata de herramientas que permiten observar y medir los cambios producidos en los distin-
tos comportamientos de los consumidores. En la actualidad, una de las innovaciones mas importantes
que han revolucionado este campo y que permiten una mayor aplicabilidad de las mismas a situaciones
y problemas reales, consiste en la incorporacion de las nuevas tecnologias de la informacién para
desarrollar herramientas metodoldgicas que permitan analizar de forma mas precisa y completa los pro-
cesos de decision.

Existen modelos que pretenden explicar los procesos de comportamiento del consumidor en diferentes con-
textos y desde distintas perspectivas. Lilien y Kotler (1990) proponen una clasificacion de los mismos en la
que se incluyen desde los sistemas grandes o generales —caracterizados por un elevado nivel de detalle en
el analisis y por cubrir todas las etapas de la conducta del consumidor— hasta los de respuesta de merca-
do —que relacionan cambios en el mercado (ventas o cuota, entre otros) con las actividades comerciales
(como la comunicacion o la distribucion) sin recurrir a mecanismos de comportamiento intermedios y con-
fiando unicamente en datos agregados. Entre estos extremos identifican distintos modelos intermedios
como los de evaluacion perceptual, los de formacion de actitudes, los de eleccion racional o los de eleccion
estocastica.
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Surgimiento de  BuUsqueda de Formacion de Formacién de Decision de  Comportamiento
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Macrodetalle I I I I respuesta del mercado

Clasificacion de los modelos de comportamiento del consumidor en funcién del nivel de detalle y los procesos
de la conducta modelizados. Fuente: Lilien y Kotler (1990).

A continuacién se describen los principales modelos globales de comportamiento, entre los que cabe desta-
car los desarrollados por Nicosia (1966), Howard y Sheth (1969), Engel, Kollat y Blackwell (1968, 1978), Bett-
man (1979) y Howard (1989).

Modelo de Nicosia (1966): supone que el consumidor trata de alcanzar determinadas metas y que en un
principio no hay antecedentes entre él y la organizacion que hace la oferta, de manera que en su mente no
existe predisposicion alguna respecto a ella. Para Nicosia, el proceso de toma de decisiones discurre a lo
largo de un canal de un estado previo a otro activo, centrado en tres elementos claves: las predisposiciones,
que son estructuras pasivas no impulsoras que se refieren a aspectos generales en el tiempo; las actitudes,
que son fuerzas impulsoras débiles; y las motivaciones, que son las grandes fuerzas que impulsan la accion.
Ademas, este modelo considera cuatro campos de interaccion: en el primero se incluye los procesos del men-
saje hacia el receptor; en el segundo es el relativo a las caracteristicas del consumidor; el tercero hace refe-
rencia a la motivaciéon como resultado de la busqueda de informacion y el cuarto incluye las conexiones que
se producen después de la compra del producto.

Modelo de Howard-Sheth (1969): el propésito de este modelo es explicar como los consumidores com-
paran los diferentes productos en orden a elegir uno que corresponda a sus deseos, asumiendo ciertos
supuestos generales en la conducta de la compra: 1) es un proceso de decisién racional, dentro de los
limites de la informacion de que se disponga; 2) se supone que la eleccion de marca es un proceso sis-
tematico; y 3) esta conducta sistematica estara provocada por algun hecho que sera la aportacion al sis-
tema individual.

Se fundamenta en tres tipos de procesos mentales de percepcion, aprendizaje y formacion de actitudes e
identifica cuatro conjuntos o variables que intervienen en el proceso de comportamiento del consumidor: El
primer conjunto lo constituyen las variables de entrada formadas por los estimulos de marketing. A continua-
cion aparecen las elaboraciones hipotéticas, que son estadios intermedios entre el input (variables de entra-
da) y el output (variables de salida) y que no son observables. Estas se dividen en dos segun acttuen los me-
canismos de la percepcion o del aprendizaje Finalmente, las exdgenas, que incluyen caracteristicas
psicosocioldgicas del consumidor tales como la cultura, la clase social, la personalidad, el nivel econdmico y
la importancia de la compra.
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Campo 1: De la fuente de un mensaje a la actitud del consumidor

Subcampo 2
Subcampo 1
Exposicion Atributos del .
Atributos de al mensaje consumidor — Actitud
la empresa (especialmente sus
predisposiciones)
A
A Campo 2:
Busqueda  BUsqueday
y evaluacion evaluacion de
las relaciones
Experiencia instrumentales
A
Motivacion
Campo 4: c l
Retroalimentacion LIS
Decisié Campo 3:
: cision Acto de
(Accién) compra
Comportamiento |
de compra

Modelo de Nicosia. Fuente: Nicosia (1966).

Variables exdégenas

Variables de > Percepcion ===  Aprendizaje n- Variables de

entrada salida

Elaboraciones hipotéticas

Estructura del modelo de Howard y Sheth. Fuente: adaptado de Herrero (2005).

El modelo de Howard y Sheth incorpora cinco outputs que aparecen de forma secuencial: atencion, compren-
sion de la marca, actitud, intencién y compra. De este modo, en el proceso de compra aparece en primer
lugar el deseo de adquirir un producto y, posteriormente, se aborda un proceso de busqueda de informacion
y comparacioén entre las alternativas disponibles conformando con ello una actitud hacia cada una de ellas.
Esta actitud constituye la base de la intencion de compra que dara lugar a una conducta de consumo con-
creta. La adquisicion del producto y la experiencia con el mismo inciden de nuevo en las actitudes del indivi-
duo y condicionan los posteriores actos de compra.
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Importancia Variables de Clase Cult o o Presiones Categoria
delacompra la personalidad social Bl fgamzacion del tiempo econdémica
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2. Precio
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9 Sl Motivos no Motivos Mediadores Grupo T
. . especificos especificos de decision evocado
Medio social Atencié <
\ ? ? ‘ 4 ‘ encion
v Vo '
Sensibilidad a Parcialidad M
la informacion perceptiva Satisfaccion
I
Circulacion de input-output ———— Efectos dela ——————— Influencia de las
de informacion y sus efectos retroinformacion variables exdgenas
Esquema del modelo de Howard y Sheth.
COMPRA >
INTENCION
T Y ——— Secuencia del
- proceso de compra
ACTITUD _ > >
T ———— Realimentacion del
proceso de compra
COMPRENSION R
DE MARCA
T Y
ATENCION <

Secuencia de outputs del modelo de Howard y Sheth. Fuente: Ledn y Olabarria (1991).

En funcion del nivel de desarrollo de las creencias de los consumidores respecto a los productos y marcas,
Howard y Sheth (1969) distinguen tres niveles de aprendizaje o etapas de toma de decisidon cuyas principa-
les caracteristicas se resumen en la figura:
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Caracteristicas de los niveles de aprendizaje del modelo de Howard y Sheth

Cantidad de informacion

Etapa . Velocidad de decision
necesaria antes de comprar
Solucion extensa de problemas Grande Lenta
Solucioén limitada de problemas Moderada Moderada
Comportamiento rutinario de respuesta Baja Rapida

Fuente: Schiffman y Kanuk (1997).

Modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1968, 1978): el modelo considera que la conducta de consumo se
produce a través de un proceso con cuatro componentes basicos: los estimulos (inputs o insumos mueven
al consumidor a la busqueda de informacién), el procesamiento de informacion, (una vez filtrada ésta, el con-
sumidor la evalia y se conforma en él una actitud: el proceso de decisidn) y las variables ambientales (ex6-
genas) que influyen en este.

Reconocimiento

<

del problema -
P Carecteristicas
¢ individuales
o BQSqueda . Busqueda < - Motivos
Exposicion interna Valores
Estilo de vida
l Personaliad
. o Creencias ——
Estimulos: Atencion <+ t
dominados por Inﬂugnc:as
el mercado-logo- l sociales
otros v ”
» Evalua0|9n de _ Actitlides Cultura
A Comprension/ Memoria alternativas Grupo de
percepcion l referencia
* A Familia
Cadencia/ Intencion .
aceptacion — Influencias
situacionales
l Compra ™
Retencion
Resultados <
Busqueda  _ |
externa l l
T Insatisfaccion Satisfaccion ——»

Modelo de Engel, Kollat y Blackwell. Fuente: Engel, Blackwell y Miniard (1986).

El enfoque central del modelo se encuentra en el proceso de decisidon, constituido por cinco fases o etapas:
reconocimiento del problema, busqueda del mismo, evaluacion de alternativas, compra y resultados (Engel,
Blackwell y Miniard, 1986). EI numero de etapas que conforman una decision especifica y la atencion relati-
va prestada a cada una de ellas dependeran de la complejidad de solucién del problema. De este modo, en
compras de solucion extensa se desarrollaran las cinco fases del proceso de decisién mientras que una si-
tuacion rutinaria no requerira una busqueda externa ni la evaluacién de alternativas.
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Los estimulos o flujos de informacion externos, provenientes de esfuerzos de marketing de las empresas o de
otras fuentes, inician el proceso incidiendo, una vez filtrados por la memoria, en el reconocimiento del problema.
Una vez detectado, se realiza una busqueda de informacion en la memoria o se recurre a fuentes externas si el
consumidor necesita informacion adicional o si experimenta una disonancia entre la satisfaccion proporcionada
por la alternativa y las expectativas previas. La descripcion del proceso de busqueda activa de informacion y de
evaluacion constituye la principal aportacion del modelo de Engel, Kollat y Blackwell (Leén y Olabarria, 1991).

El procesamiento de la informacion obtenida por el consumidor, ya sea dominada por el marketing o no,
exige, en primer lugar, que exista una atencion al mensaje al que el consumidor esta expuesto, asi como su
posterior comprension o percepcion. Una vez percibido el mensaje debe persuadir al consumidor
—cesion/adaptacion— para que se produzca su retencién e incorporacion a la memoria a largo plazo. La trans-
mision a la memoria a largo plazo en forma de informacion y experiencia exige que el mensaje sea procesa-
do tanto por la memoria sensorial —que analiza el insumo en término de propiedades fisicas— como por la me-
moria a corto plazo, que analiza su significado.

El ultimo componente del modelo esta constituido por el conjunto de variables ambientales —cultura, grupo de re-
ferencia y familia—, individuales —motivos, valores, estilo de vida y personalidad- y situacionales —como la situa-
cion financiera o capacidad adquisitiva del consumidor— que inciden sobre el proceso de toma de decisiones.

Modelo de Howard (1989): el modelo de Howard (1989) constituye una revision y reformulacion del mode-
lo de Howard y Sheth (1969) sobre la base de siete componentes o variables interrelacionadas: la informa-
cion (F), el reconocimiento (R), la actitud (A), la confianza (C), la intencion (1), la compra (P) y la satisfaccion
de compra (S).Los tres componentes centrales de la estructura —reconocimiento de marca (R), actitud hacia
la marca (A) y confianza sobre el juicio de la marca (C)— conforman la imagen de marca percibida por el con-
sumidor, es decir, el conocimiento total que el individuo tiene respecto a una determinada marca o producto.
El modelo incorpora tres posibilidades de decision de compra en funcién de la complejidad de la compra y la
informacion disponible por el consumidor: adquisicion de productos nuevos en el mercado, decisiones de
compra complejas y decisiones de compra rutinarias.

Confianza
g N

Informacion Reconocimiento Intencion Compra Satisfaccion
Actitud

Modelo de Howard. Fuente: Howard (1989).

Conclusiones Il Encuentro Internacional de CIMA
Carta de Compostela

D< I as mujeres profesionales del sector audiovisual de la Unién Europea, reu-

C|ma nidas en Santiago de Compostela, tras tres dias de intenso debate, refle-
: Xion e intercambio de experiencias y datos, podemos concluir lo siguiente:
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La muy escasa presencia de mujeres en los puestos decisivos del audiovisual europeo es injusto,
porque deja sin voz a una parte importante de la poblacion europea, desperdicia un potencial de ta-
lento e industria tanto detras como delante de la camara, y afecta gravemente a los contenidos de
los medios audiovisuales que generan nuestras imagenes del mundo. Por lo tanto, esta situacion
perjudica la diversidad y el pluralismo cultural, constituyendo una asignatura pendiente del sistema
democratico que todos deseamos. Para solucionar este grave desequilibrio comenzaremos por:

Constituir una Comisién de Trabajo que se encargara de la creacion de una Red Europea de Muje-
res del Audiovisual. La matriz de esta red la constituira una plataforma digital que servira para:

a) Contener una base de datos de todas las profesionales del sector.
b) El intercambio de informacién, experiencias y proyectos.

c) Disponer de una bolsa de trabajo.

d) Elimpulso y consolidacién de un mercado industrial.

A su vez esta red propiciara espacios de encuentros que atiendan a la produccion, distribucion y ex-
hibicion de productos de autoria femenina. Ademas, consideramos imprescindibles y urgentes las
siguientes medidas:

1. La creacion por parte de la Comision de la Uniéon Europea de un comité de expertos y ex-
pertas que elabore un informe en el que se analice cuantitativa y cualitativamente la situa-
cion del audiovisual europeo desde la perspectiva de género. Incluyendo la elaboracién de
estadisticas desagregadas por sexo en todas las categorias del sector audiovisual.

2. Incluir medidas de accion positiva, en las bases de concesion de las ayudas de los progra-
mas comunitarios MEDIA y EUROIMAGE, en cumplimiento del articulo 3.2 del Tratado
Constitutivo de la Unién Europea y el articulo 23 de la Carta de Derechos Fundamentales.

3. Proponer a los directores de todas las televisiones publicas de los paises miembros de la
Union Europea que se comprometan, a través de un documento formal y publico, a conse-
guir una participacion equilibrada de mujeres y hombres en los puestos de decision en un
plazo maximo de cinco afos y a propiciar contenidos que contribuyan a educar en la igual-
dad como valor social.

4. Poner en marcha en el marco de la Unién Europea un programa de formacion profesional
para el empleo, que tenga como objetivo la cualificacion profesional de las mujeres con es-
pecial atencion a las nuevas tecnologias, que consideramos un sector emergente y de gran
potencial en el audiovisual.

5. Visibilizar, recuperar y difundir la obra de las mujeres del sector audiovisual, para lo cual pe-
dimos el compromiso de los gobiernos que deben sostener, dotando con fondos suficien-
tes, los departamentos de las universidades dedicados al estudio de esta tematica.

Emplazamos a todas las personas comprometidas con el contenido de esta carta para que en un
plazo de dos afnos nos reunamos y evaluemos los logros y los retos pendientes, utilizando mientras
tanto la Red de Mujeres del Audiovisual como instrumento de seguimiento y evaluacién continua.
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Esta carta sera enviada a las autoridades responsables de la ejecucion de las medidas en ella acor-
dadas, sera difundida a través de los medios de comunicacién y sera propuesta para su firma a
todas las asociaciones del sector audiovisual cultural y artistico para que se convierta en el docu-
mento fundacional de la accién politica y social de todas las mujeres y todos los hombres que
deseen un cine y una televisiéon mas justos, plurales y democraticos.

Asociacion de Mujeres Cineastas y Medios Audiovisuales Santiago de Compostela, a 7 de mayo de 2010.

De acuerdo a los modelos generales de comportamiento del consumidor analizados trate de dar respuesta a
algunas de las siguientes preguntas:

+ ;De qué manera interpretaran los directores de todas las televisiones publicas de los paises miem-
bros de la Unién Europea el documento?

* ¢En qué medida se comprometeran tal como se le solicita a través de un documento formal y pu-
blico?

» ¢De qué forma haran sus evaluaciones?
* ¢ Como puede influir en la toma de decisiones el ambiente externo?

Aplique uno de los modelos analizados en la toma de decision final.

El comportamiento de todo ser humano esta influenciado por los estimulos que recibe de su entorno. Sin em-
bargo, la percepcion individual ante una misma situacion suele ser diferente de unas personas a otras. Pero
la interpretacion de esos estimulos esta determinada en una serie de caracteristicas que tienen una impor-
tante influencia en los procesos perceptivos. Entre los factores internos destacamos la personalidad, las mo-
tivaciones, la experiencia y las actitudes.

La personalidad, expresion latina de per sonare (sonar a través de), es un conjunto de caracteristicas o pa-
trones que definen a una persona, es decir, los pensamientos, sentimientos, actitudes y habitos y la conduc-
ta de cada individuo, que de manera muy particular, hacen que las personas sean diferentes a las demas. La
manera en que cada ser pensante actua sobre situaciones diversas, nos dice algo sobre la personalidad de
cada persona, en otras palabras es el modo habitual por el cual cada ser piensa, habla, siente y lleva a cabo
alguna accién para satisfacer sus necesidades en su medio fisico y social.

Segun Allport (1935) la personalidad es «la organizacion dinamica de los sistemas psicofisicos que
determina una forma de pensar y de actuar, Unica en cada sujeto en su proceso de adaptacion al me-
dio». La organizacion representa el orden en que se halla estructurada las partes de la personalidad
de cada sujeto. Lo dinamico, se refiere a que cada persona se encuentra en un constante intercam-
bio con el medio que solo se interrumpe con la muerte. Los sistemas psicofisicos, hacen referencia a
las actividades que provienen del principio inmaterial (fenédmeno psiquico) y el principio material (fenéme-
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no fisico). La forma de pensar hace referencia a la vertiente interna de la personalidad. La forma de
actuar hace referencia a la vertiente externa de la personalidad que se manifiesta en la conducta de la
persona.

Un segundo factor interno son las motivaciones. Son consideradas como el impulso que conduce a una per-
sona a elegir y realizar una accién entre aquellas alternativas que se presentan en una determinada situa-
cion. Sucede que lo que una persona considera como una recompensa importante otra persona podria con-
siderarlo como inutil. Por ejemplo, el obtener un disco de vinilo o gramofénico probablemente seria mas
motivador para un pinchadiscos, que para un usuario del MP3. E inclusive tener una recompensa que sea
importante para los individuos no es garantia de que los vaya a motivar. La razén es que la recompensa en
si no motivara a la persona a menos que sienta que el esfuerzo desplegado le llevara a obtener esa recom-
pensa. Las personas difieren en la forma en que aprovechan sus oportunidades para tener éxito en diferen-
tes trabajos. Por ello se podra ver que una tarea que una persona podria considerar que le producira recom-
pensas, quiza sea vista por otra como imposible.

Los psicologos han desarrollado distintas teorias en relacion a la motivacion humana. Las de Freud, Maslow
y Herzberg, presentan distintas implicaciones para el analisis del consumidor. Freud asume que las fuerzas
que conforman el comportamiento humano son en gran medida inconscientes. Herzberg distingue factores
que causan satisfaccién de los que producen insatisfaccion.

Maslow afirma que para entender por qué los consumidores observan determinada conducta, es preciso pre-
guntar primero que es lo que impulsa a una persona a actuar. Toda conducta se inicia con la motivacion, el
motivo (o impulso) es una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o mas motivos en el
interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente procurara satisfac-
cion. La necesidad es el deseo de un bien o servicio y se refleja en la carencia, una insuficiencia provocada
por el individuo por un desequilibrio psicofisiolégico.

Es importante que la necesidad sea estimulada para que se convierta en motivo. Algunas veces el hombre
tiene necesidades que estan latentes, por lo mismo, no activan la conducta porque no son suficientemente
intensas, es decir no han sido despertadas. La fuente puede ser interna (nos da hambre) o ambiental (vemos
un anuncio de comida).

Moralidad,
creatividad,

espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacién de hechos,

Autorrealizacion resolucion de problemas

/ Amistad, afecto, intimidad sexual

Seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Reconocimiento

Fisiologia
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Las necesidades humanas: los seres humanos que viven en una sociedad que se encuentran a un cierto nivel
de desarrollo histoérico tienen diversas necesidades como ser: alimentacion, vestimenta, viviendas, salud,
educacion, esparcimientos (ocio), etc.

Necesidades bioldgicas: tienen que ser satisfechas indispensablemente para vivir; estas necesidades revis-
ten un caracter y una forma en funcioén de la cultura de la sociedad en la que vive el ser humano.

Necesidades de cultura: son consecuencia de la vida en comun de los individuos dentro de la sociedad, el
producto de un conjunto de condiciones que exige la propia sociedad. Las necesidades son individuales o
colectivas: las primeras son aquellas que necesita un individuo de manera personal para satisfacerla, pue-
den ser: alimentacion, vestidos, educacion, salud, etc. las colectivas son consecuencia directa de la vida so-
cial y en comun de los ciudadanos

Aprender es una actividad que puede resultar muy facil para algunos y un poco compleja para otros; el grado
de dificultad también esta limitado a lo que debemos aprender; por ejemplo, se ha comprobado a través de
diversos estudios que a un nifio le es mas problematico realizar una ecuacién matematica que diferenciar el
sujeto y el predicado de una oracién. Esto se debe a que, aunque todos nacemos con la misma capacidad
de inteligencia, no todos saben cémo desarrollarla; es asi como se derriba el mito de que existen individuos
«mas inteligentes que otros» o0 «mejores que otros». La psicologia y la musica han demostrado que el apren-
dizaje en la infancia de una disciplina artistica como la musica, mejora el aprendizaje de lectura, lengua (in-
cluidas lenguas extranjeras), matematicas y rendimiento académico en general, potenciando ademas otras
areas del desarrollo del ser humano.

En su acepcidn latina «Attitudine» tiene dos raices (o dos vertientes); «apto» y «acto». La primera, rela-
cionada con propiedad «se es apto», «se posee algoy; la segunda con «acto», «posturay, «accion». Eiser
(1999) define la actitud de la siguiente forma: predisposicion aprendida a responder de un modo consis-
tente a un objeto social. En la Psicologia Social, las actitudes constituyen valiosos elementos para la pre-
diccion de conductas Para el mismo autor, la actitud se refiere a un sentimiento a favor o en contra de
un objeto social, el cual puede ser una persona, un hecho social, o cualquier producto de la actividad
humana.

Para Allport (1935) la actitud es un estado mental y nervioso de disposicion adquirido a través de la experien-
cia, que ejerce una influencia directiva o dinamica sobre las respuestas del individuo a toda clase de objetos
o situaciones con los que se relaciona.

Las actitudes sociales estan compuestas por tres elementos: El componente cognoscitivo, el afectivo y el
relativo a la conducta. El componente cognoscitivo refleja toda la informacion que tiene el individuo acerca
del producto, ya sea por experiencia o por informaciones diversas. Para que exista una actitud, es necesa-
rio que exista también una representacion cognoscitiva del objeto. Esta formada por las percepciones y cre-
encias asi como por la informacién que tenemos sobre un objeto. Los objetos no conocidos o sobre los que
no se posee informacién no pueden generar actitudes. La representacion cognoscitiva puede ser vaga o
errénea, en el primer caso el afecto relacionado con el objeto tendera a ser poco intenso; cuando sea erro-
nea no afectara para nada a la intensidad del afecto. El componente afectivo refleja emociones y es la res-
puesta sensible, lo que siente el individuo al estar ante el producto. Es el sentimiento en favor o en contra
de un objeto social. Es el componente mas caracteristico de las actitudes. Aqui radica la diferencia princi-
pal con las creencias y las opiniones —que se caracterizan por su componente cognoscitivo—. El componen-
te conductual o conativo es el comportamiento, la accion, se deriva de la actitud, y no permite quedarse es-
tatico. Es la tendencia a reaccionar hacia los objetos de una determinada manera. Los tres componentes
de la actitud interactuan entre si y tienden a relacionarse vy, si alguno de ellos varia, también los demas cam-
biaran.
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Funciones de las actitudes

La actitud es ambivalente y al no identificarse inmediatamente con la accién exterior, no se ha de interpretar
en un solo sentido (el que se encuentra en el gesto del comportamiento). El respeto por la opiniéon de un
grupo de personas respecto al numero de niflos que conforman los Nifios Cantores de Viena, en cuantos gru-
pos estan divididos, cuantos conciertos dan cada afio y qué obras componen su repertorio, puede ser la ex-
presion de un saber escuchar, pero puede también ser el resultado de un sentimiento de inferioridad que nos
impide hablar libremente. Igualmente, una actitud de disponibilidad a regalar una entrada para asistir al es-
treno de la pelicula El Origen, protagonizada por Leonardo DiCaprio, puede ser para expresar la amistad,
pero también un sentimiento de autoestima. Segun McGuire, Katz y Rokeach existen cuatro posibles funcio-
nes de las actitudes:

1. Funcién utilitaria: se asume una actitud en cuanto sirve para una utilidad personal, sea mediata o in-
mediata, en vista de una recompensa (ventaja) a obtener o de un castigo (peligro) a evitar. Tal utili-
dad esta ligada a las propias necesidades, pero puede ser buscada sin que tal relacién sea conscien-
temente pretendida por el agente. En sintesis, la funcién utilitaria sirve: a) para obtener una
recompensa; o bien, b) para evitar algo no deseado. Un ejemplo podria ser la visita a un museo, no
porque guste, sino para evitar ser criticado.

2. Funcién defensiva de/yo: si la primera funciéon nos permitia establecer una relacion aceptable con los
demas, esta nos permite tener una relaciéon aceptable con nosotros mismos. Las actitudes defensivas
del yo se forman enseguida de los impulsos internos que son inaceptables a la persona; derivan de
conflictos emotivos y el objeto externo es elegido por conveniencia; si no existe alguno, la persona lo
crea con tal de salvarse. Con la funcién defensiva del yo, la persona pretendera cancelar una inmadu-
rez que no quiere admitir en si, asumiendo por ejemplo un comportamiento exactamente contrario.

3. Funcién expresiva de los valores: la actitud puede llegar a ser un medio para vivir mejor y expresar
progresivamente los valores en los cuales la persona cree y que constituyen los ideales de su exis-
tencia. Aqui nos situamos en un plano sustancialmente diferente respecto a las otras dos funciones:
hay en la base una situacion de verdad interior y exterior, de correspondencia entre gesto e intencion.
El comportamiento llega a ser un modo para afirmar y realizar con mayor plenitud las propias convic-
ciones. En este caso, la satisfaccion no viene dada en términos de reconocimiento social, sino que
consiste en confirmar aquella imagen de persona que pretende ser: pero se trata de una «ventaja»
que va mas alla de la confirmacion de la propia imagen.

4. Funcién de conocimiento: la persona adopta una actitud con el fin de tener una comprension estructu-
rada (y frecuentemente simplificada) de si misma y del mundo. Todos tienen necesidad de esquemas
de referencia para comprender la realidad y tales actitudes, de componente prevalentemente intelec-
tual, determinan la formacién de categorias y generalizaciones que simplifican la complejidad del
mundo y ofrecen una guia (es decir, esquemas cognoscitivos y de comportamientos) para afrontar
adecuadamente la realidad. Las actitudes de conocimiento son para el hombre de la calle, lo que la
teoria es para el cientifico. El término conocimiento, por consiguiente, no es entendido como sinénimo
de sed de saber universal, sino como exigencia fundamental de comprender qué es lo que sucede.

En conclusion, la formacion de las actitudes esta relacionada con la formacion de los componentes emotivo
e intelectual; tal proceso se origina a través de una sedimentacion progresiva, la cual se inicia muy pronto en
la vida de la persona, cuando aun no estan en ejercicio las funciones cognoscitivas. Esto significa que exis-
te un inconsciente emotivo, responsable de la formacion de las actitudes y el cual tiende a persistir; y un in-
consciente cognoscitivo, que condiciona la formacion de las mismas a través de un procedimiento légico a
veces distorsionado y, por tanto, menos controlable por el sujeto. Los dos componentes se encuentran evi-
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dentemente unidos entre si y determinan juntos una predisposicion tipica y personal a responder, sentir y
pensar; predisposicion de la que el sujeto no siempre conoce el origen y la finalidad.

Las escalas de actitud son un instrumento de mediciéon que nos permite acercarnos a la variabilidad afectiva
de las personas respecto a cualquier objeto psicoldgico. El principio de su funcionamiento es relativamente
simple: un conjunto de respuestas es utilizado como indicador de una variable subyacente (interviniente): la
actitud. Para ello, es necesario asegurarse de que las propiedades del indicador utilizado corresponden a las
propiedades que podemos suponer o postular, que pertenecen a la variable.

La medicién de actitudes es esencial para muchas situaciones de marketing. Con frecuencia, la estrategia de
segmentaciéon del mercado se basa en datos sobre actitudes. La determinacion de las actitudes de diferen-
tes segmentos del mercado hacia un punto puede ser esencial para desarrollar una estrategia de «posicio-
namiento». A menudo, la medicidon de actitudes es la base para evaluar la efectividad de una campafa publi-
citaria. Ademas, la supuesta relacion entre actitudes y comportamiento nos ayuda en la prediccion de la
aceptacion del producto y en el desarrollo de programas de marketing. Existen multiples métodos para el ana-
lisis de las actitudes, al igual que existen diversas formas de concebirlas. Conviene establecer previamente
los principales atributos del producto objeto de la investigacién, tal como es percibido por el consumidor. Exis-
ten diversos tipos de escalas que miden el componente afectivo de una actitud. Distinguimos:

a) las nominales, que consisten en la clasificacion de algun objeto en dos o mas categorias (por ejem-
plo: Si/ No). En este tipo de escala el orden de las categorias carece de importancia. Pues lo Unico
que nos proporcionan es la equivalencia de los individuos en relacion a los objetos... De este modo
no podemos diferenciar a los individuos en base al grado en que poseen un atributo, solo sabremos
si lo poseen o no,

b) las ordinales, que se basan en el orden de los objetos. Aunque no aporta ninguna idea sobre la dis-
tancia que existe entre ellos, nos permite clasificar a los individuos en funcion del grado en que po-
seen un cierto atributo. Con este tipo de escalas conseguimos ordenar, aunque no dispongamos de
una unidad de medida para saber las distancias que separan a los individuos,

c) de intervalo, mediante las cuales sabemos las distancias, pero no el principio métrico sobre el que se
han construido los intervalos. Podriamos suponer que los intervalos son iguales (por ejemplo, las dis-
tancias de un metro son centimetros iguales unos a otros), lo que no lograriamos seria fijar un punto
cero y estar seguros de que una puntuacién 2 es dos veces una puntuacion 1, y

d) de proporcién, con estas escalas logramos construir intervalos iguales, y ademas situar un punto cero
de la escala.

Por su facilidad para interpretar resultados mencionamos respecto a los métodos de respuesta la escala de
Thurstone y la escala de Likert. La escala de Thurstone es una optimizacién del «método de comparacion
por pares» que sentaba las bases de sus principios de medicién sobre unas postulados tedricos concretos.
Este método consiste en presentar a una muestra representativa de la poblacion una lista previa de enuncia-
dos que, se piensa, pueden ser pertinentes para medir el grado favorable/no favorable de los individuos hacia
un cierto objeto. Sin embargo, los sujetos de esta muestra no actian como sujetos que responden con su
opinion a los enunciados o items, sino que hacen de jueces para discriminar la favorabilidad de esos enun-
ciados. Es decir, no expresan su opinion sobre la afirmacion que se los presenta, lo que se les pide es que
manifiesten cual es el grado de favor que expresan los enunciados con respecto al objeto de que tratan. Para
construir una escala de actitud tipo Thurstone, debemos seguir, al menos, los siguientes pasos: especifica-
cion de la variable, recoleccion de enunciados, seleccidon de los items, recurso a los jueces, calculo del valor
escalar de cada item, depuracion de la escala y seleccién de enunciados uniformemente distribuidos.
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La escala de Likert es una de las mas utilizadas en la medicion de actitudes. Inspirandose probablemente en
la teoria factorial de aptitudes de Spearman, confeccion6 un método sencillo por la simplicidad de su confec-
cion y aplicacion. Acusando al método de Thurstone de ser excesivamente laborioso, sin que sepamos por
ello que funcione mejor que otras técnicas mas sencillas, su técnica ofrece ventajas de construccion. Entre
estas ventajas se encuentra una mas amplia posibilidad de respuestas, también se evita el recurso a los jue-
ces, sin que esto repercuta en la alta correlacion que mantiene con otros métodos para medir actitudes. Bajo
la perspectiva de considerar las actitudes como un continuum que va de lo favorable a lo desfavorable, esta
técnica, ademas de situar a cada individuo en un punto determinado, lo que es rasgo comun a otras escalas,
tiene en cuenta la amplitud y la consistencia de las respuestas actitudinales.

Para construir una escala de actitudes de calificaciones sumadas en primer lugar debemos definir el objeto
de la variable actitud que pretendemos medir. En segundo lugar consultaremos la informacion pertinente para
construir los items. Con estos dos pasos podemos ya tener una escala previa que hemos de someter a una
valoracion piloto en una muestra representativa de la poblacion. Con esta valoracion podremos efectuar un
andlisis de los items que nos permitiran decidir si son discriminativos, o no, si debemos modificarlos, y en de-
finitiva como se va a configurar la escala. Finalmente, una vez que hayamos pasado la escala en la muestra
que nos interesa estudiar, obtendriamos la puntuacién sumada de cada individuo y estudiariamos la validez
y la fiabilidad de la escala que hemos disefado.

El diferencial semantico es un instrumento de evaluacion psicoldgica creado por Osgood, Suci y Tannenbaum
en 1957. La hipotesis subyacente es la de que el significado de una palabra incluye para un individuo no solo
la significacion mas patentemente denotativa, sino también otros componentes mas sutilmente connotativos,
menos facilmente describibles, y que son los que realmente interesan al psicolinglista. Se plantea que un
concepto adquiere significado cuando un signo (palabra) puede provocar la respuesta que esta asociada al
objeto que representa; es decir, se reacciona ante el objeto simbolizado. El interés principal de Osgood y sus
colaboradores es estudiar la estructura del significado, concluyendo que este tiene tres dimensiones: evalua-
cion, potencia y actividad. La técnica se desarrolla proponiendo una lista de adjetivos al sujeto, que él ha de
relacionar con los conceptos propuestos. Los adjetivos se presentan en forma bipolar, mediando entre ambos
extremos una serie de valores intermedios. Por ejemplo se presenta el par «justo»/«injusto», separados por
una especie de regla graduada en la que el sujeto debe marcar como ubica el concepto en relacién con
ambos polos.

Hay que tener en cuenta la importancia para el marketing del conocimiento de las actitudes porque si las co-
noce de algun modo podran predecir el comportamiento aunque en muchos casos actitud y comportamiento
no estan relacionados por la intervencion de otros factores. En la mayoria de los casos desde la éptica del
marketing se incide mas los componentes cognoscitivos y emocional que los de comportamiento, entre otras

cosas porque es muy dificil de reconocer o de predecir y porque no se da en la mayoria de los casos.

a) En los casos que a continuacion se mencionan demuestre la existencia del componente cognosciti-
vo, afectivo y conativo de la actitud.

1. Visita a lugares arqueoldgicos e historicos.
2. Asistencia a una exposicién fotogréfica.
3. Visita virtual a un museo.
b) A partir de la siguiente propuesta: «La tendencia a mantener lo que salva la propia imagen es tan

fuerte que en caso de conflicto entre valores y actitudes, la persona estara mas propensa a cambiar
los valores». Elabore sus fundamentos.
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Las influencias externas que afectan al comportamiento del consumidor provienen del entorno donde este se
encuentra inmerso. El conocer cémo responden los consumidores a los distintos estimulos aporta ventajas
competitivas. El punto de origen es el modelo estimulo-respuesta. Sefialamos a continuacion las variables
externas:

Factores culturales: este entorno esta conformado por varios elementos, que son: La cultura, las subculturas
las clases sociales.

Cultura: es la suma total de conocimientos, normas, creencias, costumbres, valores y otras formas de com-
portamiento aprendidas y compartidas por los miembros de una sociedad determinada. Por ejemplo, la im-
portancia que la gente de nuestra sociedad concede a la puntualidad para asistir a un concierto, constituye
la base a las reacciones positivas de los asistentes. El proceso de aprendizaje de la cultura adopta tres for-
mas distintas: aprendizaje formal, los padres ensefian a sus hijos el significado de las artes escénicas,
aprendizaje informal, el nifio aprende imitando el comportamiento de otras personas y el aprendizaje técni-
co, es el que se recibe a través de centros de formacién o medios de comunicacién. La cultura no es per-
manente, sino que evoluciona para satisfacer las necesidades de la sociedad. Esto permite nuevas formas
de comportamiento en el consumidor que deben ser comprendidas y tenidas en cuenta por los responsables
de marketing.

Subcultura: se ponen de relieve los segmentos de determinada cultura que poseen valores, costumbres y
otras formas de conducta que son propias de ellos y que los distinguen de otros segmentos que comparten
el mismo legado cultural. Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el co-
nocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de marketing. Se presta especial aten-
cion a las subculturas que se distinguen por su edad y sus caracteristicas étnicas.

Clase social: las sociedades, en general, presentan una estratificacion social. Nos referimos a las distintas
divisiones de la sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares. Los su-
jetos se clasifican unos con otros en diversas posiciones sociales. Los valores, deseos e interacciones que
surgen en los diversos agrupamientos repercuten de manera importante en los consumidores. Afectan a los

factores basicos de pertenencia a un grupo, a ciertos estilos de vida y a los lugares a donde se prefieren
hacer las compras.

| Instituto Nacional de Estadistica (INE) facilita cifras donde se analizan los hogares segun los

ingresos del cabeza de familia y otros componentes del nucleo familiar. Identifica a las perso-
nas por su grado y categoria social, segun el siguiente cuadro:

GRADO SOCIAL CATEGORIA

» A Clase media alta

* B Clase media

» C1 Clase media baja
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* C2 Clase obrera especializada
e D Clase obrera
¢ E Nivel minimo de subsistencia

Los perfiles de las clases sociales antes mencionados son utilizados para implementar un marke-
ting estratégico con un objetivo: identificar el nivel econémico, clase de vida, las tendencias cultu-
rales y el comportamiento de compra de un determinado grupo social.

Para la identificacion de los distintos estratos se utilizan tres procedimientos: medicion subjetiva: se solicita al
individuo que él mismo se sitie en una clase social; enfoque popularidad: se requiere que otras personas
hagan juicios sobre la pertenencia de clase social de las otras personas de la comunidad; y el procedimiento
objetivo utiliza una serie de variables socioecondémicas relativas a las personas a las que se quiere clasificar

Factores Sociales: lo forman los grupos sociales, la familia, los roles sociales y el estatus.

Grupo Social: puede concebirse como un conjunto de personas que interactuan y tienen afinidades. El grupo
contribuye a convencer y a orientar los valores y la conducta del individuo y a proporcionar diversas formas
de informacién capaces de influir en el comportamiento posterior. Se clasifican utilizando tres criterios: la in-
tensidad de la relacién, aqui distinguimos los grupos primarios (aquellos con los que la persona interactua re-
gularmente, como la familia, amigos, etc.) y los grupos secundarios (aquellos con los que la persona no tiene
una relacién frecuente); el grado de formalidad, aqui distinguimos los grupos formales (muy estructurados y
jerarquia claramente establecida) y los grupos informales (los papeles y las jerarquias no estan bien defini-
dos) y la pertenencia o no al grupo, aqui distinguimos entre los de pertenencia (aquellos en donde el indivi-
duo esté integrado) y los de no pertenencia (aquellos en los que no se pertenece, pero tienen influencia en
el comportamiento de la persona). Los grupos de no pertenencia se dividen, a su vez, en grupos de aspira-
cion (a los que se desea pertenecer) y grupos disociativos (son a los que se muestra un rechazo). Un con-
cepto importante para el marketing es el de grupo de referencia, que son aquellos que sirven como marco de
referencia para los individuos en sus decisiones de compra. Dentro de cada grupo de referencia existe lo que
se llama lideres de opinién, que son personas que tienen una capacidad de influencia mayor que la de otras
personas, debido a un estatus privilegiado, mayor conocimiento, etc. Su influencia en el comportamiento del
consumidor se ve reforzada por la credibilidad que se le concede en las informaciones que transmite.

La familia: los miembros de una familia constituyen el grupo de referencia primario y ejerce una gran influen-
cia en el comportamiento de compra. Se puede distinguir dos tipos de familias: la de orientacion, que esta
formada por los padres (transmiten los valores religiosos, éticos, politicos, etc.) y la de procreacion, que es
la formada con la esposa y los hijos. La familia constituye la organizaciéon de consumo mas importante en la
sociedad y sus miembros asumen diferentes papeles como sujetos compradores (informador, comprador,
usuario, etc.). Los maridos consideran el acto de compra como una misién, su objetivos es poseer determi-
nado bien y tan pronto como lo hacen quieren abandonar rapidamente la tienda mientras que las esposas
van de compras. Las mujeres piensan en las compras de un modo interpersonal y humano, mientras los hom-
bres consideran que es algo mas instrumental.

Un estudio reciente realizado por Millward Brown revela el poder de las mujeres espafiolas en la decisiéon de

compra. El 64% de las mujeres deciden todas las compras del hogar, porcentaje que aumenta en el caso de
las familias con hijos, donde las féminas ostentan el 80% de la responsabilidad de compra. En cambio, el
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hombre solo ocupa este liderazgo doméstico en un 6% de los casos. Un 40% de los productos masculinos
los compra la mujer y a seis de cada diez hombres la mujer se lo compra absolutamente todo. Cada vez mas
empresas desarrollan programas de marketing especificos para las consumidoras

La influencia de los nifios en el gasto que incurren los padres empieza aproximadamente a los 2 afios Con
frecuencia el poder que ejercen los nifios en las compras de los padres se percibe de forma negativa y se
describe con términos tales como «el factor insistencia» y el «poder del fastidio», pero el comportamiento re-
presenta en realidad lo que los padres ensefaron a sus hijos.

En tanto los nifios aprenden que las tiendas ofrecen bienes y servicios que satisfacen y que normalmente les
proporcionan sus padres, los nifios les piden dichos bienes y servicios como se les ensefia que lo hagan. «Si
quieres algo, no lo tomes, me lo pides». Las necesidades se expresan a través de deseos. Los nifios desean
muchas cosas, pero las razones por las cuales las desean son pocas porque deben satisfacer unicamente
un numero relativamente pequeio de ellas (Allport, 1961). Los nifios, en general, se caracterizan por tener
diversas necesidades predominantes en el sentido de que estas surgen de manera mas frecuente que otras,
que se tienen que satisfacer de forma regular. Por tanto, estas necesidades consumen una cantidad impor-
tante de su tiempo y energia, y constituyen el centro de atencion de la mayor parte de su comportamiento
como consumidores. Si los especialistas en marketing quieren captar la atencién de los nifios y conseguir que
respondan de forma positiva a sus ofrecimientos, apelar a sus necesidades predominantes no solo es prac-
tico sino absolutamente necesario.

Estatus y roles: las conductas de los individuos suelen ajustarse a ciertas regularidades, definidas por la po-
sicion que estos ocupan en determinada situacién social. Estas posiciones se denominan estatus. A cada es-
tatus le corresponde un conjunto de conductas que se denomina rol. Ejercer un rol supone conducirse y com-
portarse segun unas pautas determinadas establecidas socialmente y esto, evidentemente, nos permite
establecer relaciones con los demas de forma coherente; esas pautas y ese rol poseen una valoracion, una
imagen social atribuible a cada persona que conforma el estatus, y ambos nos dan un puesto en la vida.

El estatus significa posicién que una persona ocupa en la sociedad o dentro de un grupo social, lo mas fre-
cuente es que solo se aplique a posiciones sociales valoradas. Se trate de la imagen, percibida y evaluada
por los demas, y como tal, no depende de lo que uno es o cree ser o de lo que hace sino de lo que los demas
piensan que uno es. La exhibicion del estatus se hace a través de combinaciones de simbolos de poder eco-
némico, de relaciones sociales y de refinamiento de la conducta.

La clase ascendente econémicamente puede adquirir rapidamente los simbolos que se compran (coches lu-
josos, grandes casas, joyas, ropa cara, cuadros de grandes artistas...), pero le faltan los basados en el refi-
namiento de la clase alta. Su familia y sus amigos no estan en ella, su conducta no esta acorde con lo que
valora esta clase en cuanto a vestido, comportamiento, etiqueta, entonacién, vocabulario o gestos del cuer-
po, aficiones, gustos que han exigido mucho tiempo: musica, arte, viajes...En cambio, las clases en deca-
dencia econdmica y de poder que no pueden acceder a los nuevos simbolos de estatus o, incluso, tienen que
prescindir de ellos por dificultades de dinero, para retrasar su desprestigio, se refugian en los simbolos que
no suponen un gasto: sus apellidos y largo linaje, los antiguos recuerdos de tiempos gloriosos y los objetos
antiguos, los modales refinados...

Factores personales: los expertos en marketing se han interesado en el proceso de la influencia personal, prin-
cipalmente por la edad, ocupacion, situacion econémica, estilo de vida y concepcion personal. Conforme las per-
sonas atraviesan sus distintas etapas de vida, van adquiriendo bienes y servicios que van de acuerdo a cada
etapa; asi como cambian los gustos dependiendo de la edad. La ocupacién de una persona influye en los bienes
y servicios que adquiere, asi como sus circunstancias econdémicas A través del estilo de vida de una persona se
pueden definir el perfil sobre su forma de ser y actuar, suele expresarse en sus actitudes, intereses y opiniones.
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En las ultimas décadas, el mundo se ha transformado en una nueva economia digital, donde el valor inma-
terial determina cada vez mas el valor material, ya que los consumidores desean obtener «experiencias» nue-
vas y enriquecedoras. En la actualidad, la capacidad para crear experiencias sociales y redes es un factor de
competitividad. Existe un gran potencial sin explotar en las industrias culturales y creativas para crear creci-
miento y empleo. Por su importancia a futuro hacemos mencién al Libro Verde de Industrias Culturales y
Creativas en Europa.

Libro Verde de las Industrias Culturales y Creativas

| dia 27 de abril de 2010 ha sido la fecha de publicacién del esperado Libro Verde de las In-

dustrias Culturales y Creativas de la Comisién Europea, finalmente denominado «Liberando
todo el potencial de las industrias creativas y culturales europeas» (GREEN PAPER «Unlocking the
full potential of Europe’s cultural and creative industries«).

La Comision pretende con este Libro Verde de Industrias Culturales y Creativas dar respuesta a tres
de los objetivos que se ha fijado la Unién Europea en la Estrategia Europa 2020: el de la investiga-
cioén y la innovacion, la educacion y el del empleo, que junto con el cambio climatico y la energia y
la lucha contra la pobreza marcaran la pauta del proceso europeo y de los objetivos nacionales en
los proximos diez afos.

El Libro Verde contribuira a construir la agenda europea en torno a la competitividad y la creatividad,
para potenciar a los profesionales y empresas de la cultura como catalizadores de riqueza, y para
reforzar la percepcion social sobre el papel de la creacién, la produccion y el patrimonio cultural como
elementos motor de la sociedad contemporanea. El presente Libro Verde tiene como objetivo iniciar
un debate sobre los requisitos de un entorno creativo auténticamente estimulante para las ICC de la
UE. Incluye multiples perspectivas, desde la del entorno empresarial hasta la necesidad de abrir un
espacio europeo comun para la cultura, y desde el desarrollo de las capacidades hasta el desarrollo
de las competencias y la promocion de los creadores europeos en el escenario mundial.

Las «industrias culturales» son las que producen y distribuyen bienes o servicios que, en el momen-
to en el que se estan creando, se considera que tienen un atributo, uso o fin especifico que incorpo-
ra o transmite expresiones culturales, con independencia del valor comercial que puedan tener. Ade-
mas de los tradicionales sectores artisticos (artes escénicas y visuales, o patrimonio cultural, incluido
el sector publico), también abarcan el cine, el sector del DVD y el video, la television y la radio, los
juegos de video, los nuevos medios de comunicacion, la musica, los libros y la prensa. Este concep-
to se define en relacion con las expresiones culturales en el contexto de la Convencién de la UNES-
CO de 2005 sobre la proteccion y promocion de la diversidad de las expresiones culturales.

Las «industrias creativas» son aquellas que utilizan la cultura como material y tienen una dimension
cultural, aunque su produccion sea principalmente funcional. Entre ellas se incluyen la arquitectura
y el disefo, que integran elementos creativos en procesos mas amplios, asi como subsectores tales

como el disefio grafico, el disefio de moda o la publicidad

Prioridad 1: mejorar las condiciones para la movilidad de artistas y otros profesionales del ambito
cultural.

Los Estados miembros deben crear un grupo de trabajo, que se encargara de:
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» presentar las practicas vigentes en cada Estado miembro para proponer mejoras del marco
reglamentario y administrativo para la movilidad;

» proponer medios para incluir la movilidad en el plan de formacién profesional a escala nacio-
nal y comunitaria;

 garantizar la recogida y la accesibilidad de informacidn sobre las condiciones de movilidad
en Europa; y

* reforzar los mecanismos de apoyo a la movilidad a escala regional, nacional y comunitaria.
Prioridad 2: promover el acceso a la cultura, en particular mediante la promocion del patrimonio cul-
tural, el multilinguismo, la digitalizacion, el turismo cultural, las sinergias con la educacion, especial-
mente la educacion artistica, y una mayor movilidad de las colecciones. De acuerdo con esta prio-
ridad, los Estados miembros deben crear dos grupos de trabajo. El grupo de trabajo sobre la
movilidad de las colecciones y actividades de los museos se encargara de:

* proponer mecanismos que incentiven la movilidad de las colecciones;

+ estudiar las posibilidades de eliminar las continuas barreras a la movilidad de las colec-
ciones;

» comparar las legislaciones nacionales sobre museos a efectos de mejorar el acceso a la
cultura;

* intercambiar una serie de buenas practicas de proteccion de las colecciones contra los actos
delictivos (es decir, robo, trafico ilicito) y fomentar el acceso a los museos.

Prioridad 3: desarrollar datos, estadisticas y metodologias en el sector cultural y mejorar su compa-
rabilidad

» Eurostat volvera a poner en marcha las actividades del grupo de trabajo sobre estadisticas
culturales.

Prioridad 4: aprovechar al maximo el potencial de las industrias culturales y creativas, en especial
el de las PYME

Los Estados miembros deben crear un grupo de trabajo, que se encargara de:

+ identificar las estrategias y medidas nacionales destinadas a crear unas condiciones favora-
bles para las industrias culturales y creativas;

+ satisfacer las necesidades de formacién de los profesionales del sector cultural;

» estudiar el impacto de las industrias culturales y creativas en el desarrollo local y re-
gional;



 estudiar el impacto de las medidas e instrumentos utilizados para la creacion de capacida-
des y el espiritu empresarial;

» proponer medios de fomento del sector a escala comunitaria.

Prioridad 5: promover y aplicar la Convencién de la UNESCO sobre la proteccion y promocion de
la diversidad de las expresiones culturales

Referencia: www.mcu.es/novedades/2010/novedades_libro_verde.html

Representa las diferentes etapas por las que pasa el individuo desde que siente la necesidad de un produc-
to o servicio hasta su compra. Este comportamiento va mas alla de la propia decision de compra, llega hasta
la fase del comportamiento posterior a la compra. El proceso de decision de compra es diferente dependien-
do de la situaciéon de compra a la que nos enfrentemos, no es lo mismo comprar una entrada para un con-
cierto de Leonard Bernstein y verle explicando diferentes cuestiones musicales poniendo ejemplos con el
piano o con una orquesta completa que para el Muga Music Meeting. En estos ejemplos la duracién y la in-
tensidad del proceso de la toma de decisiéon son distintas.

Podemos hacer una diferenciacion entre decisiones rutinarias y complejas. Las compras rutinarias implican
procesos de decision que se han realizado de forma repetitiva con resultados positivos, por lo que la toma de
decision se realiza casi de forma automatica. Las alternativas se conocen y los criterios de evaluacion estan
en la mente del comprador y sirve como fuente de informacion. La toma de decisiones complejas se produ-
ce cuando compramos cualquier producto que no compramos habitualmente. En estos casos la toma de de-
cision es mucho mas complicada, requiere mayor inversion de tiempo, por lo que el decisor necesitara mayor
cantidad de informacion.

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion Decisién Comportamiento
de la necesidad la informacion alternativas de compra poscompra

Etapas en el proceso de compra.

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD: el proceso se inicia cuando una necesidad no satisfecha crea ten-
sion en el individuo. El problema puede aparecer de dos formas: motivado por una causa interna, o motiva-
do por un estimulo externo. En ambos casos tras la aparicion del problema o de la necesidad, el individuo
comenzara una accion para tratar de suplir esa necesidad. Los responsables de marketing han de tratar de
identificar las necesidades internas y tratar de crear estimulos externos que provoquen la aparicion de nece-
sidades.

BUSQUEDA DE INFORMACION: la busqueda de informacién comienza tras la aparicion de la necesidad por-
que el individuo desea conocer como suplirla. La informacién ha de ser buscada en base a la experiencia; en
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la mayoria de los casos esta informacion sera suficiente, sobre todo en decisiones de poca implicaciéon. Tam-
bién habra de buscar informacion en el exterior, esto suele producirse en la toma de decisiones de elevada
implicacién. A partir de este momento, de forma consciente o inconsciente, el individuo selecciona un deter-
minado nivel de participacion; decide cuanto tiempo y esfuerzo dedicar a la satisfaccion de esa necesidad. En
este sentido podemos hablar de compras de alta y baja participacién; las primeras son aquellas en las que el
individuo invierte una gran cantidad de tiempo y esfuerzo, serian aquellos que pasan por toda el proceso de
decision de compra. Las compras de baja participacion son aquellas en las que el individuo, generalmente,
pasa de la etapa de reconocimiento de la necesidad a la de decisién, por tanto invierte poco tiempo y esfuer-
zo. La participacion en el proceso de decision de compra tiende a ser mayor en condiciones como:

» Cuando el consumidor carece de informacion sobre las alternativas.

» Cuando se considera que la satisfaccion de la necesidad es importante.

« Cuando se percibe que el riesgo de tomar una mala decisién es alto.

» Cuando el producto tiene una considerable importancia social.

» Cuando el producto se considera que tiene la posibilidad de proporcionar beneficios importantes.

Los responsables de marketing han de conocer las necesidades de informacion de los individuos, sobre todo
a la hora de disenar las estrategias de comunicacion.

EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS: una vez que el consumidor ha obtenido informacion habréa de rea-
lizar una evaluacion para tratar de saber cual se adapta mejor a sus necesidades. Este proceso de evalua-
cion se realiza de forma distinta en cada individuo, pero existen una serie de elementos comunes como son
los criterios de evaluacion y los métodos de evaluacion. Los criterios de evaluaciéon son atributos para califi-
car los productos o las marcas, aunque en cada individuo son diferentes, existen algunos comunes, el pre-
cio, la calidad. Una vez determinado todas las alternativas razonables, el consumidor tiene que evaluar cada
una de ellas antes de tomar una decision, analizar las ventajas e inconvenientes que le ofrece cada alterna-
tiva. En general, los criterios que usan los consumidores en la evaluacion son el resultado de experiencias
pasadas y sentimientos hacia las diversas marcas. El responsable de marketing ha de tratar de conocer estos
criterios. La busqueda mas amplia de alternativas depende de aspectos como: la Informaciéon que tenga el
consumidor de experiencias anteriores, de otras fuentes, y confianza en esa informacion, entre otros.

TOMA DE DECISION: una vez que han sido evaluadas las alternativas, el consumidor ha de elegir el pro-
ducto. Hay que tener en cuenta que el consumidor no solo ha de tomar la decision acerca del producto a com-
prar sino también el lugar de compra, la cantidad a comprar, el momento de compra.

EVALUACION POSCOMPRA: el sentimiento del comprador después de la adquisicion del producto puede
influir en la repeticién de las ventas y sobre lo que el comprador le diga a otros con relacion al producto. Un
proceso de compra normalmente viene después de una fuerte intencion de compra; este proceso consta de
una serie de opciones, entre ellas el tipo de tienda y la marca o servicio por utilizar. Después, la compra da
origen a varios resultados. Uno de ellos es la satisfaccién que produce la experiencia de emplear la marca.
La satisfaccion repercutira en las creencias del individuo relacionadas con la marca. Otros resultados son la
insatisfaccion y la duda después de la compra. Ambas pueden generar un deseo mas intenso de conseguir
mas informacién e influir en el reconocimiento posterior de problemas. Las experiencias posteriores a la
compra en cierto modo, dan retroalimentacion en la etapa de reconocimiento del problema. Al usar este pro-
ducto compara estas expectativas con su experiencia al consumir el producto. El resultado ideal es que la
experiencia ser igual o superior a las expectativas. Si por el contrario, la experiencia no cumple con las

140



expectativas, existe insatisfaccion. En este sentido, la empresa puede influir sobre las expectativas median-
te afirmaciones publicitarias y presentaciones de venta y puede influir sobre la experiencia del consumidor
mediante la calidad del producto. A pesar de todo es dificil mantener un equilibrio entre las expectativas y la
experiencia.

Caso practico final: Maria Fernandez y su violin

aria Fernandez tiene 28 afos, esta casada y es directora de departamento de una importan-

te agencia de comunicacion. Es licenciada en Historia del Arte, obtuvo una MBA en Estrate-
gias de la Comunicacion en la Stanford University y ha formado parte del equipo de trabajo que ha
preparado la visita del Dalai Lama a su sede en Palo Alto (California) a 45 kildmetros de San Fran-
cisco. Desde muy pequefa tenia verdadera pasion por tocar el violin, y piensa que ha llegado el
momento de rescatar su deseo. Esta considerando comprar uno de manera que su uso le permiti-
ra completar su formacion en musica y ademas relajarse en los momentos de estrés provocados
por el trabajo. Ha hecho una primera busqueda y ha encontrado que hay demasiadas marcas, ta-
manos, precios. Su decision final estara condicionada por muchos factores.

Maria conoce que Cremona, ciudad situada en el norte de ltalia, consiguié fama mundial entre los
siglos xvI y xviil por su pericia en la fabricaciéon de violines. Hoy en dia, los violines fabricados en
esa época tienen mucho valor econémico. En mayo, un violin Stradivarius de 1707 se vendi6 por
3,54 millones de dolares (2,75 millones de euros) en Christie’s, convirtiéndose en el instrumento
mas caro vendido en una subasta. Mientras que un violin nuevo hecho en Cremona puede alcan-
zar los 12.000 euros, uno asiatico solo cuesta unos pocos cientos de euros. Las importaciones ba-
ratas son una amenaza, pero la mas importante es la falsificacion.

El interés de Maria por el violin refleja una formacién cultural importante y una gran sensibilidad por
la musica. El violin, como instrumento musical, se encuentra en una continua investigacion para
conseguir mejoras principalmente referidas a arcos robustos, faciles de tocar y con buen sonido. La
musica y los musicos suponen un conjunto de valores muy apreciados por el publico.

Maria proviene de una subcultura que le hace ser una persona educada. Su interés por la compra
de un violin también estara influenciada por el origen de su fabricacién. La mayoria proviene de Ita-
lia, China Checoslovaquia y dado que estamos en una sociedad tecnolégicamente avanzada, los
hay eléctricos provenientes del mercado japonés y americano.

Maria procede de una clase social media-media y como resultado de ello ha adquirido habilidades
suficientes en todos los campos para no dejarse intimidar. Su marido es Ingeniero de Montes y
tiene, en principio, un papel influyente en su decision, aunque posiblemente no valore su opinién
por su escasa formacion musical. En su todavia corta experiencia profesional ha formado parte de
distintos roles que de alguna forma influenciara su comportamiento final de compra.

Maria quiere un violin que le permita tocar con gran fuerza, con un sonido redondo al tiempo que
le sorprenda por su sutileza y precision. Que su manejo sea sencillo y que sea un placer tocar con
él. Puede considerar un precio estimado entre 3.000 y 8.000 euros. Puede también considerar la
idea de comenzar en sus primeras lecciones con una falsificacion de no mas de 100 euros. Sin em-
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bargo, ella que ya ha triunfado, quiere verse a si misma merecedora de lo mejor. Por eso, posible-
mente viaje a ltalia en los proximos dias, y ademas de hacer turismo con su marido, aprovechara
por ir a Cremona. Hablara con los expertos y analizara los puntos fuertes y débiles que le comen-
ten. Si tiene una fuerte motivacion por la marca Arco, es posible que desestime comentarios nega-
tivos. Un numero importante de musicos profesionales y también aficionados y estudiantes se de-
cidieron por esta marca estando muy satisfechos con su adquisicion. Cuando, por fin, decida
ejecutar una intencion de compra tendra que tener en cuenta aspectos relativos a la marca, a los
consejos de los profesionales, a la temporalidad de uso, al precio e incluso a la forma de pago,
entre otros.

El caso revela la necesidad de resolver problemas reales que surgen en el proceso de comporta-
miento de compra de un producto o servicio.

Resumen del capitulo

Antes de iniciar cualquier accién de marketing se ha de comprender bien el mercado de los consumidores y
su comportamiento de compra.

El andlisis de los aspectos demograficos y econdmicos permite configurar el mercado.

El comportamiento del consumidor se encuentra influenciado por los siguientes factores: culturales (cultura,
subcultura y clase social), sociales (grupos de referencia, familia, roles y estatus), personales (edad y ciclo
de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida, personalidad y autoconcepto) y psicologicos (moti-
vacion, percepcion, aprendizaje, creencia y actitudes). Los responsables de marketing en las organizaciones
deben identificar todos ellos, para definir estrategias de marketing.

En los comportamientos de compra se atraviesa un proceso de decisidon que pasa por las siguientes etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, valoracion de las alternativas, decision de com-
pra y el comportamiento poscompra.

Preguntas para debatir

1. Estudie como es el perfil de un lector de revistas culturales.

2. Mencione los roles principales en el proceso de decision de compra de un cuadro de Monet y otro de
Ivan Kramskoi.

3. Indique los pasos a través de los cuales un cliente potencial de retratos al 6leo mediante el envio de
una foto tomaria la decision de compra.

4. De respuestas a la utilizacion de la Piramide de Maslow para desarrollar una estrategia de marketing
con la finalidad de asistir a una muestra en la que se exponen ejemplos de pintura colonial andina en
el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia sobre el proyecto Principio Potosi, que centra su aten-
cion en el analisis del concepto de la modernidad y su expansion universal que tuvo lugar desde la
colonizacion de América Latina.

142



5. Teniendo en cuenta el modelo de comportamiento de compra del consumidor desarrollado en el tema,
escriba argumentos para explicarlo ante los siguientes productos culturales:

i. a) incrementar visitas al Museo Picasso.

i. b) asistencia al Festival de la Opera de Las Palmas de Gran Canaria y c) realizar la ruta del cas-
tellano visitando los Monasterios de Suso y Yuso.
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Segmentacioén y posicionamiento

Objetivos de aprendizaje

1. Comprender el concepto de segmentacion y su aplicaciéon en el contexto de
la gestion cultural.

2. Entender la importancia y utilidad de la segmentacion de mercados para el gestor
cultural.

3. Conocer los criterios de segmentacion mas frecuentes en el entrono cultural.
4. Conocer las alternativas estratégicas de la segmentacion.

5. Aprender la relacién existente entre la segmentacion de mercados y el
posicionamiento.

6. Conocer las diferentes estrategias de posicionamiento.

7. Conocer los aspectos que se han de tener en cuenta para reposicionar un
producto o una marca en el mercado.
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Caso practico inicial: Pirineos Sur: Festival Internacional de
las Culturas: una apuesta por la especializacion como valor
de diferenciacién

PRNEOS SUR

n analisis de la oferta de festivales en Espaina nos puede permitir hacernos una clara idea

de la utilidad de las estrategias de diferenciacion. Especialmente concentrados en la
época estival, coincidiendo con el buen tiempo (que permite el uso de espacios escénicos
abiertos, con caracteristicas especiales y en muchas ocasiones mayores dimensiones), los fes-
tivales buscan crear experiencias Unicas para publicos muy bien caracterizados en lo que res-
pecta a estilos, edades, etc. En Espafia contamos con multiples festivales reconocidos a nivel
internacional como el FIB Heineken, Soénar, Festival de Jazz de Peiiscola, Festival Camposo-
to Reggae Jam, Festival de Musica y Danza de Granada, etc. Un breve paseo por las paginas
Web de cada uno de ellos, nos permiten analizar qué producto ofrecen y para quién. Entre
ellos, podemos analizar el caso de Pirineos Sur, y para ello, nada mejor que conocer su vision
del evento:

Pirineos Sur es un festival especializado en las denominadas musicas del mundo o populares. Un
evento que quiere conjugar modernidad con tradicién, tecnologia con etnografia, artistas consagra-
dos con nuevos valores. En resumen, un festival nada dogmatico.

El festival comenzé su andadura en 1992 y se celebra con caracter anual en torno a la segunda
quincena del mes de julio en el Pirineo Aragonés (Lanuza-Sallent de Gallego, en la provincia de
Huesca). Su escenario principal se halla ubicado sobre las aguas del lago de Lanuza.

Desde que nacio, el festival ha dado ya la vuelta al mundo. Ha sido testigo y parte de emotivos en-
cuentros entre civilizaciones y de reencuentros entre culturas hermanas; ha ofrecido conciertos de
los mejores musicos del mundo, y ha mostrado a sus numerosisimos espectadores la gran varie-
dad de la expresion humana. El escenario flotante de Lanuza y la carpa de Sallent de Gallego, en
pleno Valle de Tena, han recogido los mas diversos sonidos y ritmos del planeta y han albergado
pasacalles, talleres, actuaciones para los mas pequefos y exposiciones.

Pirineos Sur, una referencia imprescindible en los veranos culturales de Europa. Su principal ob-
jetivo es servir de punto de encuentro a las distintas culturas del mundo, construir puentes de tole-
rancia y respeto mutuo a través de la musica.



Por consiguiente, se trata de una apuesta decidida a potenciar el turismo cultural en la provincia de
Huesca, y mas concretamente en las comarcas del Valle de Tena y el Serrablo. El afo 1994 fue el
de la consolidacion del festival y de su consagracion definitiva como escaparate de la musica étni-
ca, y en el 2006 celebrd su 15 aniversario para lo que se presentaron sobre los escenarios a aque-
llos artistas que han marcado un hito en la intensa vida de Pirineos Sur.

1994 fue también el primer afio en que Pirineos Sur dedicé una semana monografica a un tema
concreto: La musica africana. A partir de entonces se han sucedido las siguientes:

1995: El Mediterraneo

1996: El Caribe

1997: La Lusofonia

1998: Cuba. La isla de la musica

1999: La musica del Islam. Las mil y una musicas
2000: El meridiano cero. En la linea

2001: Tras las huellas de la musica negra

2002: Especial Rom2003: América Latina

2003: Los ritmos cruzados de América Latina
2004: Las musicas del Sahel: el blues de la frontera
2005: En las fronteras de América del Norte
2006: 15 anos de Pirineos Sur

2007: Cuando el rio suena

2008: Africa Urbis

2009: Atlantico Negro

Pirineos Sur es un festival organizado por la Diputacion de Huesca, miembro del European
Forum of Worldwide Music Festivals y de la Asociaciéon de Festivales por la Diversidad.

Cuenta como patrocinador oficial con Ibercaja. También cuenta con el apoyo de otras entidades pa-
trocinadoras como son: Gobierno de Aragén - Ayuntamiento de Sallent de Gallego - Agencia
Espaiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo (AECID), dependiente del Ministe-
rio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion - Ministerio de Cultura (INAEM) - Cervezas
Ambar - Jack Daniels - Ron Barcel6 - Ibercoa - Schweppes - Grupo Afer - Aramén Formigal -
Telefénica.
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En Pirineos Sur colaboran: Asociaciéon Turistica Valle de Tena - Asociaciéon de Vecinos de
Lanuza - Comarca del Alto Gallego - Confederaciéon Hidrografica del Ebro - Somontano De-
nominacion de Origen - Intermén Oxfam - TDA Turismo Deportivo de Aragon - Festival Ban-
lieue Rythme de Dakar - Festival L’'Boulevard de Casablanca - Instituto Cervantes de
Casablanca - Embajada de Colombia en Espaiia - Alcaldia de la Ciudad de Bogota, Secretaria
de Cultura, Recreacion y Deporte - Casa de América.

Medios colaboradores: RNE Radio 3 - Aragén TV - Aragén Radio - TVE-Miradas 2 - Ritmos del
Mundo - iCat Fm - Sol Musica - Radio Gladys Palmera.

http://www.pirineos-sur.es

Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos, conseguira desarrollar las habilidades necesa-
rias para desarrollar estrategias de segmentacion y posicionamiento en mercados culturales. Concretamente:

1. Ser capaz de aplicar el concepto de segmentacion de mercados a cualquier organizacion cultural.

2. Tener capacidad para identificar perfiles de consumidores en funcién de los criterios de segmenta-
cion adecuados.

3. Ser capaz de identificar los beneficios y desventajas que ofrecen las diferentes estrategias de seg-
mentacion de mercados y seleccionar la mas apropiada para cada contexto.

4. Saber vincular adecuadamente las estrategias de segmentacion y posicionamiento.

5. Ser capaz de diferenciar en la practica los conceptos de imagen, identidad y posicionamiento y el
papel que desempefia cada uno de ellos en el diseio de la estrategia de marketing.

6. Ser capaz de disenar estudios de imagen en cualquier organizacion cultural.

7. Tener capacidad para implementar acciones dirigidas a reposicionar productos o marcas en el entor-
no cultural.

El punto de partida de la planificacién de marketing es el cliente: él es el nucleo del modelo de planificacion
y el parametro con el que medir la bondad de las estrategias que disefiamos. Por este motivo, conocer al
cliente es la base del disefio de la estrategia de marketing, ya que nos permite identificar publicos, seleccio-
nar aquellos que mejor se adecuan a la mision de mi organizacioén y realizar una planificacién de marketing
mas eficiente.

Entendemos por segmentacién de mercados el proceso de identificacién de grupos homogéneos de con-

sumidores que responden de manera similar ante las estrategias de marketing. El proceso de division de un
mercado en segmentos suele realizarse con la ayuda de diferentes programas y técnicas estadisticas. Por
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ejemplo, el programa SPSS cuenta con una aplicacion denominada analisis cluster que permite la identifica-
cion de segmentos homogéneos en poblaciones amplias. Para aquéllas entidades que utilicen la tarjeta de
crédito como forma de pago, las entidades financieras también ofrecen informacion que puede ser util sobre
la venta. Existen muchas posibilidades estadisticas que permiten este tipo de estudios; el gestor debera iden-
tificar aquel que le resulte mas comodo y facil de utilizar.

A partir de la informacion obtenida con este proceso, la organizaciéon selecciona los segmentos a los que
quiere atender y disefia para ellos una oferta y una estrategia de marketing especifica y diferenciada, con lo
que se adapta a sus particularidades.

Las ventajas que ofrece la segmentacion a una organizacion cultural son las siguientes:

* Facilita la identificacion de oportunidades de negocio: un estudio de segmentacion de mercados per-
mite detectar necesidades que aun no se han satisfecho de manera adecuada, surgiendo asi la posi-
bilidad de aprovechar los segmentos desatendidos por aquella organizacion capaz de adaptar su ofer-
ta a dichos mercados.

» Ayuda a definir al publico objetivo: la identificacion de multiples segmentos lleva intimamente unida la
seleccion de aquellos que mejor se adaptan a la oferta de la organizacién cultural, permitiendo un
mejor conocimiento del colectivo. Ademas, en organizaciones del sector de las artes (artes escénicas,
museos, etc.) es especialmente importante la definicion de grupos, ya que al surgir relaciones de con-
comitancia, es importante que los consumidores sean «compatibles», es decir, que el consumo simul-
taneo satisfactorio del servicio sea posible, sin que surjan incomodidades para alguno de ellos.

* Facilita la identificacion de la co-ompetencia: permite conocer quiénes se encuentran operando en los
mismos segmentos que mi organizacion y como planificar mis relaciones de cooperacion con estos
agentes de interés.

 Facilita el disefio del producto: las multiples posibilidades que se ofrecen en la gestion de una organi-
zacion cultural ¢ qué programar?, ;en qué época del afio?, ;con qué horarios?, etc. son cuestiones fa-
ciles de responder en la medida en que conocemos mejor a el/los segmentos a los que nos dirigimos.

* Facilita la comunicacién, ya que nos permite investigar el comportamiento del consumidor en el con-
sumo de medios: qué medios consume, cuando, a cuales concede mayor credibilidad, etc.

SGAE, segmentacion por modalidades artisticas
La Sociedad General de Autores y Editores adopta un enfoque secto-
rial en sus analisis de mercado, valorando la evolucion por modalidades

artisticas. Estas son algunas conclusiones del informe de 2010.

El numero de espectadores para las artes escénicas desciende en 2009 un
| | I I | | | 5,6%, rompiendo la tendencia de afios anteriores:

» Los conciertos de musica clasica se reducen en un 4,7%, aunque se mantiene el numero de
espectadores.
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* Los espectadores a conciertos de musica popular caen en un 8,4%.

» La venta de musica grabada en Espafia se desploma en 17 puntos porcentuales, pese a que
el retroceso del mercado mundial fue de un 9,3%.

 Crece la asistencia a las salas cinematograficas en un 2,5% aunque el nimero de pantallas
contindia disminuyendo.

» Aumenta la cuota de mercado para el cine espanol, llegando al 15,6%.

» El niumero de espectadores para las artes escénicas desciende en 2009 un 5,6% rompien-
do la tendencia de afnos anteriores.

www.sgae.es

Los niveles de aproximacion al mercado a partir de un proceso de segmentacion son muy variados:
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a) Aproximacion por segmentos: consiste en identificar grandes grupos de consumidores que tienen

algunals caracteristica/s comunes que explican que se comporten de manera similar ante las es-
trategias de marketing. Desde esta aproximacion, las personas que pertenecen al mismo segmen-
to reciben un tratamiento idéntico por parte de la organizacion cultural. Por ejemplo, el analisis por
sectores es habitual en las organizaciones que ofrecen diversas modalidades culturales, enten-
diendo que los colectivos de una modalidad cultural comparten habitos de comportamiento en su
consumo.

b) Aproximacién por nichos: un nicho es un grupo reducido de consumidores pertenecientes a un mer-

cado, que se suele detectar al hacer subdivisiones de un segmento. Por sus reducidas dimensiones,
lo mas habitual es que sea una o pocas organizaciones culturales las que operan en él, ya que la
confluencia de muchos oferentes lo haria poco rentable.

c) Aproximacién por grupos locales de consumidores: en este caso, se realiza una segmentacién por

criterios geograficos, por considerar que existen afinidades entre los consumidores que viven en una
misma localidad o en una zona de ésta que justifican el disefio de programas de marketing a medi-
da. Este tipo de segmentacion geografica en el ambito local se concreta en la aparicion del denomi-
nado geomarketing, que utiliza bases de datos y programas informaticos para tratar de identificar ca-
racteristicas y pautas de consumo comunes entre los consumidores que residen en un area
determinada.

d) Aproximacién uno a uno (marketing one to one): el proceso de segmentacion es un proceso en el que

progresivamente podemos identificar un nimero mayor de segmentos hasta llegar al nivel maximo
en el que cada segmento esta formado por un unico individuo u organizacion. Tal y como se ha co-
mentado en el capitulo 4, en los ultimos afios estamos asistiendo a un proceso en el que el cliente
demanda progresivamente una relacion mas personal y cercana con las organizaciones culturales;
ofrecer o no este tipo de relacion dependera de las caracteristicas del segmento y su rentabilidad
para la organizacioén cultural, entre otros muchos factores.



a. Aproximacion por segmentos

Estrategia de marketing

para el segmento 1 —————»p» Segmento 1. Ejemplo: aficionados a la danza.

b. Aproximacién por nichos

Estrategia Nicho 1 Nicho 1. Ejemplo: Aficionados al ballet clasico

Segmento 1. .
Estrategia Nicho 2 Ejemplo: Nicho 2. Ejemplo: Aficionados a la danza contemporanea
Estrategia Nicho 3 aficionados  Nicho 3. Ejemplo: Aficionados a la danza contemporanea
Estrategia Nicho 4 gl Nicho 4. Ejemplo: Aficionados al clasico espafol

c. Aproximacion por grupos locales de consumidores

Estrategia de marketing

bara el segmento 1 ————————» Segmento 1. Residentes en la localidad / barrio / Zona 1

d. Aproximacién uno a uno
Individuo / organizacion 1

Estrategia de marketing Individuo / organizacién 2

personalizada Individuo / organizacién 3

Individuo / organizacion 4

Figura 1. Niveles de aproximacién al mercado a partir de un proceso de segmentacion. Ejemplos.

The Last Exorcism: el éxito de la comunicacion viral en segmentos
de mercado adictos al terror y a las nuevas tecnologias

he Last Exorcism, es el titulo de una nueva pelicula de terror dirigida por Daniel Stamm y

donde participan los actores Patrick Fabian, Iris Bahr y Louis Herthum. Descrita como una mez-
cla de El Exorcista, en la que un sacerdote se enfrenta a su ultimo caso de exorcismo acompafia-
do por un equipo de documentalistas, la pelicula fue rodada en el estilo de «The Blair Witch Pro-
ject» y «Quarantinex.

Semanas antes de su estreno se realizé una campana de marketing viral mediante la difusion de
un video que intentaba despertar instintos terrorificos en los usuarios de la red. Todo ello responde
a una estrategia de marketing viral a través de la cual se ha pretendido mostrar y reflejar como an-
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ticipio las reacciones de diferentes personas ante lo que nos depara el contenido que esta nueva
pelicula de terror.

Las estrategias de marketing viral ofrecen excelentes resultados en el entorno cultural, permitiendo
segmentar el mercado y, simultaneamente, ofrecer informacion adaptada a la demanda de los con-
sumidores

http://www.puromarketing.com/video/830/last-exorcism
28/08/2010 www.puromarketing.com

6.2. Criterios de segmentacion en los mercados culturales

La literatura de marketing recoge multiples estrategias para abordar la segmentacién de mercados. El con-
sumo cultural se ve afectado y explicado por multiples factores y el gestor cultural ha de investigar cual o cua-
les son los que mejor explican el comportamiento de su publico. Aunque los criterios geograficos, demogra-
ficas y socioecondmicos son los mas recurrentes (probablemente por su facilidad de obtencidn y uso), en
ocasiones no resultan ser los mas efectivos para disefiar la estrategia de marketing. En la tabla 1 hemos re-
cogido los criterios que han sido utilizados para la segmentacion del mercado cultural en ambitos diversos
(museos y artes escénicas en su mayoria). De los criterios utilizados (obviando los criterios de tipo personal),
destacan, tanto por su frecuencia de uso como por la utilidad que aportan los siguientes:

a) Beneficios buscados.
b) Frecuencia de asistencia y tipo de vinculo desarrollado con la organizacion.
c) Momento de realizacion de la compra.

d) Nacionalidad del mercado de destino.

Tabla 1. Revision de los criterios de segmentacion

en el mercado cultural

Autores Criterio Tipologia

Arts Council of England Actitudes y nivel de + Trece perfiles de consumidores que se organizan en

(2008) implicacion con la tres grupos: publico de alta implicacion, de implicacion

organizacién cultural media y sin implicacién actual con la organizacion

cultural.

Garbarino y Johnson Formas de relacion con la + Consumidores de bajo nivel de relacién.

(1999a) organizacion (satisfaccion, + Consumidores de alto nivel de relacion.

Quero y Ventura (2011) compromiso y confianza)
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Tabla 1. Revision de los criterios de segmentacion

en el mercado cultural (cont.)

Autores

Garbarino y Johnson
(1999b)

Criterio

Objetivos personales

Tipologia

+ Orientados hacia el enriquecimiento (cultural,
educacional, emocional).

+ Orientados hacia el ocio (entretenimiento, relajacion,
diversion y relaciones sociales con amigos).

Las categorias establecidas no son excluyentes,

pudiendo darse diferentes combinaciones entre los dos

extremos.

Cuadrado (1998)

Beneficios buscados

* Aspirante.

« Aficionado.
* Entusiasta.
* Indiferente.

National Endowment for
the Arts (1997)

Motivos de asistencia

+ Grupo cultural: su principal motivo de asistencia es
el acto cultural en si.

 Grupo socialmente activo: el acto cultural es una
actividad mas de ocio, una forma de relacionarse.

Bregada y Nyeck (1995)

Motivos de asistencia

* Aquellos que buscan entretenimiento.

+ Aquellos que buscan diferenciacion social.

* Aquellos que buscan estimulacién intelectual.
+ Aquellos que buscan interaccién social.

Kotler y Sheth (1997)
Colbert y Cuadrado (2003)

Geograficos
Demograficos
Socioculturales

Suelen utilizarse varios de estos criterios
simultaneamente para la descripcion de los segmentos.
Entre ellos destacan, como criterios mas discriminantes:
el sexo, la edad, la cultura y la clase social.

Hodgson (1992)

Frecuencia de asistencia

* Asistentes regulares.

* Asistentes ocasionales.
* Asistentes pasados.

* Nuevas audiencias.

* No asistentes.

Walshe (1992) Conducta * Asistentes actuales (regulares u ocasionales).
* Asistentes potenciales.
Actitud * Interesados en las artes.
* No interesados.
Mayaux (1987) Valoracién de la cultura * Intelectuales: cultura como realidad social.

Burgueses: cultura como tradicion.
Aspirantes: cultura como diferenciacién de clase.

Steinberg, Miaoulis y
Lloyd (1982)

Asistencia

No asistentes: consumidores preocupados por la
seguridad, consumidores volcados hacia sus hijos,
hedonistas y pragmaticos).

Asistentes: devoradores culturales, los que buscan
entretenimiento y una experiencia estética).
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Tabla 1. Revision de los criterios de segmentacion

en el mercado cultural (cont.)

Autores Criterio Tipologia

Strang y Gutman (1980) Preferencia artistica * Teatro.
+ Danza.
* Lirica.

* Musica clasica.
* Mdsica contemporanea.

Grado de implicacién * Entusiastas.
* Interesados.
* No asistentes.

Peterson (1980) Frecuencia de asistencia + Suscriptores y asistentes perennes.
* Asistentes infrecuentes u ocasionales.
* Asistentes aislados.

Belk y Andreasen (1980) Frecuencia de asistencia + Asistentes intensos.
* Asistentes marginales u ocasionales.
+ Asistentes improbables.

Prevision de asistencia * Asistentes.
* No asistentes.

Fuente: Elaboracion propia.

a) Beneficios buscados

Analizar los beneficios buscados por los consumidores resulta especialmente relevante para el gestor cultu-
ral, ya que le permitira disefiar tanto los productos como las estrategias de marketing en funcién de lo que
sus publicos esperan. Existen multiples estudios sobre este concepto, y todos ellos (recogidos en la tabla 2)
nos pueden aportar ideas. Podemos destacar entre los distintos tipos de beneficios identificados, cinco cate-
gorias especialmente relevantes:

* Beneficios relacionales: que satisfacen necesidades de orden social, relaciones con amigos, familia u
otros grupos de interés.

» Beneficios de exhibicion: buscan la satisfaccion de la dimensién mas simbdlica del producto cultural.
Se encuentra relacionado con la percepcién del entorno de lo que supone consumir productos cultu-

rales, la imagen que proyecta en los demas.

 Beneficios de entretenimiento: relacionados con la dispersion, relajacion, combatir el aburrimiento en
tiempo de ocio, etc.

 Beneficios de aprendizaje y desarrollo personal: que satisfacen necesidades de crecimiento y mejora
en los conocimientos culturales.

* Beneficios de atraccion social: que generan los personajes o eventos de amplia atraccion social, como
los artistas conocidos en un concierto o actores en una pelicula de moda.

154



Estas categorias no son en absoluto incompatibles unas con otras: un mismo consumidor puede, simulta-
neamente, satisfacer beneficios de atraccion social y exhibicion, por ejemplo. Cada una de estas dimensio-
nes nos permiten identificar prioridades, determinando de esta manera diferentes perfiles de consumidores,

tal y como podemos observar en la figura 2.

Tabla 2. Beneficios buscados en la asistencia a actividades culturales

Beneficios buscados

Recibir una formacién, Educarse, apreciar el producto cultural

Autores

Blattberg y Broderick (1991) y Cooper Tower (1992).

Conseguir relajacion
Buscar informalidad/espontaneidad

McCart (1992) y Cooper y Tower (1992).

Combatir aburrimiento Cooper y Tower (1992).
Relacion social

Estética

Transformacién

Entretenimiento Bergadaa y Nyeck (1995).

Diferenciacion social
Estimulacion intelectual
Interaccion social

Enriquecimiento (cultural, educacional, emocional).
Ocio (entretenimiento, relajacion, diversién y relaciones
sociales con amigos).

Garbarino y Johnson (1999b).

Beneficios formativos Cuadrado (2002).
Beneficios sociales

Beneficios de disfrute

Relacionarse Quero (2003).

Vestir elegante

Entretenimiento

Desarrollar una aficién y aprender
Ver artistas conocidos

Fuente: elaboracion propia.
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Beneficios relacional

Figura 1. Perfiles de consumidores en funcién de los beneficios buscados. Fuente: elaboracion propia.

b) Frecuencia de asistencia y tipo de vinculo desarrollado con la organizacién

La frecuencia de asistencia es, probablemente, uno de los factores mas utilizados para la segmentacion del
mercado cultural, debido basicamente a que diferentes intensidades de asistencia definen perfiles diferentes
de relacion con la entidad, y por lo tanto, requiere de estrategias de relacion con el consumidor diferentes.
Tal y como desarrollamos en el capitulo 4, la intensidad de consumo supone cambios importantes en el com-
portamiento de los individuos, ya que a medida que se van acumulando experiencias, su percepcion del pro-
ducto se va modificando. La escalera de vinculacion con los publicos recoge los dos criterios de segmenta-
cion: frecuencia de asistencia y tipo de vinculo desarrollado con la organizacion.

Para cada uno de estos grupos, las estrategias a desarrollar por parte de la organizacién seran diferentes.
La importancia de estas variables en el entorno cultural es tal que se considera una de las mejores predicto-
ras de la futura asistencia de los consumidores (Quero y Ventura, 2011; Kotler y Scheff, 1997).

Existen dos aspectos especialmente importantes que se ven afectados por la vinculaciéon desarrollada por la
organizacion:

— Influencia de los diversos instrumentos de comunicacion

Los clientes de bajo nivel de relacién (clientes transaccionales) ofrecen un alto nivel de importancia en
general a todos los instrumentos de comunicacién, mientras que los clientes con un alto nivel de rela-
cion (clientes relacionales), por el contrario, no ofrecen gran importancia a ninguno de las formas de co-
municacion tradicionales.

— Valor percibido
En general los clientes relacionales (abonados) registran un mayor valor percibido del servicio. Los au-
tores Johnson y Garbarino (2001) afirman que, auque es indiscutible que existen diferencias por lo que

respecta a factores de segmentacion tradicionales como son el nivel de educacion, el sexo o el nivel de
ingresos, las diferencias relacionales resultan mucho mas importantes.
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c¢) Momento de realizacion de la compra

En el consumo de ocio en general y el de cultura en particular los consumidores se pueden ver afectados por
el momento del afio en que se encuentre, de tal manera que en época de vacaciones invernales es mas ha-
bitual que se recurra al consumo de un museo, teatro o cine, mientras que otras épocas del afio son mas pro-
picias para otras modalidades de consumo en espacios abiertos. Este es el motivo por el que en las estacio-
nes de primavera-verano se da la mayor concentracion de espectaculos de musica en vivo.

Un bono para incentivar el consumo de cultural en Navidad 2010

| Gobierno volvera a incentivar este ario el consumo cultural en Navidad mediante la emision de

un nuevo bono que regalara 15 euros para la adquisicion de libros, discos o entradas para es-
pectaculos, entre otros productos. El Ejecutivo aprobé ayer la orden para promocionar, por segundo
ejercicio consecutivo, una iniciativa que se saldé con gran éxito en 2009 y para la que se han habili-
tado en esta ocasion 780.000 euros de presupuesto. La partida reservada permitira editar un total de
52.000 bonos que saldran a la venta por un precio inferior al de su coste real. A cambio de 25 euros,
los ciudadanos podran adquirir productos culturales por un valor de 40. El ejecutivo sera el encarga-
do de aportar la diferencia. Los titulos, eso si, solo se podran utilizar en los comercios adheridos al
plan. Los establecimientos tendran de plazo hasta dentro de un mes para apuntarse al programa. La
venta de bonos se realizara ya en el marco de la campana navidefia, entre el 13 de diciembre y el 5
de enero, a través de los cajeros multiservicio de la entidad financiera que resulte seleccionada y a
razdén de solo uno por tarjeta. Cada comercio podra hacer efectivos los titulos que recoja entre el pro-
ximo 14 de diciembre y el 31 de enero de 2011. Fuera de este periodo perderan su validez como
forma de pago. La iniciativa se enmarca en las medidas impulsadas por el Gobierno para reactivar la
economia a través del consumo. El pasado afio, el ejecutivo del PSE logré movilizar 2,2 millones de
euros gracias a la venta de tres cuartas partes de los bonos culturales que subvenciono.

Debate:

— Comente desde el punto de vista estratégico esta medida (pros, contras) para cada una de
las partes.

— Si fuese un comercio ¢ se apuntaria al programa?
— Realice propuestas de mejora alternativas al programa.

EL PAIS - Bilbao - 03/11/2010

d) Nacionalidad del mercado de destino

Este criterio hace referencia a la internacionalizacién de las organizaciones culturales. Cada vez son mas las
organizaciones que se embarcan a exportar sus productos creativo-culturales. En estos casos se hace im-
prescindible desarrollar los correspondientes estudios de los mercados de destino (modelos de negocio,
competencia, etc.), asi como el comportamiento del consumidor cultural: cémo, dénde, cudndo compra,
etc. En este sentido, es importante conocer la labor realizada por el Instituto de Comercio Exterior
(http://www.icex.es), que desempefa una importante labor de asesoramiento a organizaciones exportadoras.
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La lengua de Cervantes da la vuelta al mundo

as exportaciones espafiolas de productos editoriales en 2009 superaron los 578 millones de
euros, dentro de una industria que en nuestro pais factura anualmente cerca de 4.000 millones
de euros y da empleo, directo e indirecto, a mas de 30.000 personas.

La literatura espafola se esta convirtiendo en este siglo en uno de los productos mas demandados
por los mercados internacionales, sobre todo en América y Europa. Los altos costes de la traduc-
cion de nuestras obras han convertido a estos dos mercados en los mayores consumidores de
nuestra literatura. Segun datos de la Federacion Espafiola de Camaras del Libro (FEDECALI), en
2009 abarcaron el 96,08% de la exportacion total, es decir 440 millones de euros.

Si nos centramos por paises, los principales clientes son Francia, México y Reino Unido, suponien-
do el 48% de la exportacion total en 2009, algo mas de 277 millones de euros. Francia y Reino
Unido son dos de los paises donde nuestra literatura mas fronteras esta rompiendo y en estos ulti-
mos afos han aumentado las traducciones de obras espanolas.

Pero los mercados potenciales como Africa (3,05%), Asia (0,7%) y Oceania (0,17%) también han
empezado a mostrar su interés por la literatura espafiola gracias a las grandes campafias promo-
cionales llevadas a cabo por las diferentes federaciones. Segun un ultimo informe publicado por
FEDECALI, Marruecos, Japén y Australia son los principales destinos dentro de sus respectivos
continentes, y comparten la particularidad de que solo importan libros, a diferencia de lo que ocu-
rre en América y Europa, donde reciben también fasciculos, prensa y ejemplares graficos.

En Espafia, la industria editorial mueve anualmente cerca de 4.000 millones de euros, un 0,7% del
PIB, y la exportacion de productos editoriales supone el 25% de las ventas anuales del sector. En
nuestro pais se venden una media de 250 millones de libros, de los cuales, en 2009, segun publi-
ca la Direccion General de Aduanas, cerca de 62 millones fueron exportados, lo que equivale a
457,95 millones de euros. Si a esto le sumamos la creciente demanda, que se produjo ese afio, de
nuevos productos editoriales como fasciculos o publicaciones periddicas, las ventas al exterior as-
cienden a 578,76 millones de euros.

El sector editorial espaiol viaja a Nueva York

Un afo mas, el Instituto Espariol de Comercio Exterior (ICEX) ha organizado junto con el Ministe-
rio de Cultura y con la colaboracion de la Federacion de Gremios de Editores de Espafa (FGEE),
el pabellon oficial de Espana en la feria Book Expo America (BEA 2010) que este afio se lleva a
cabo del 25 al 27 de mayo en la ciudad de Nueva York.

BEA es la feria mas importante del sector editorial en EE. UU. —donde, el pasado aio, se dieron cita
mas de de 2000 expositores de 32 paises—, y esta considerado como un punto de encuentro inelu-
dible para las editoriales espafiolas que apuestan por el mercado estadounidense. En esta ocasion,
el sector editorial espariol es el invitado de honor del Global Market Forum de Bookexpo America
2010.

El espacio total que ocupa el pabelldn oficial espanol es de 318 metros cuadrados, donde se cuen-
ta con la presencia de 35 expositores, de los cuales, y atendiendo a su procedencia geografica, des-



tacan 19 de Madrid, 9 de Barcelona, y con un Unico representante estan presentes A Corufa, Pon-
tevedra, Vizcaya, Valencia, Burgos, Cantabria y Navarra. De ellas, 17 (48,6%) disponen ya de re-
presentacion en Estados Unidos.

De forma adicional, estan presentes en la feria como expositores independientes Grupo Santillana
y Grupo Planeta. En total, 37 empresas espafiolas acuden a esta feria buscando negocio en el mer-
cado editorial estadounidense.

Aprovechando la concentracion de profesionales americanos en Nueva York, por quinto afio con-
secutivo se celebra un encuentro entre editoriales, distribuidores y bibliotecarios americanos y edi-
toriales espafolas. Estas acciones, que desde el pasado afio se ven reforzadas por la puesta en
marcha del Plan Made in/Made by Spain del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, estan di-
rigidas fundamentalmente a compradores de libros y derechos, distribuidores y prescriptores de
opinién, aunque también incluyen a los usuarios finales, los lectores. Precisamente para orientar
a uno de los colectivos mas importantes en la difusion de la cultura, los responsables de las biblio-
tecas, han editado la Guia Esencial de Lectura en Espariol para Nifios y Jévenes, que recoge
aquellos titulos «imprescindibles» que debian estar en la seccidon de espafiol de las bibliotecas es-
tadounidenses.

El ICEX ha desarrollado en Estados Unidos numerosas actividades, como la participacion en
las principales ferias del pais, la celebracién de seminarios, la creacién del portal «America
Reads Spanish» o la invitacion a profesionales estadounidenses a la Feria Internacional del
Libro Liber, que se celebra en Madrid y que esta reconocida como la mas importante de las le-
tras hispanas.

Nuevas oportunidades de negocio

En el caso de los paises americanos, se nota que con los afios las cifras mejoran y que gracias
a las diferentes entidades promotoras de nuestra literatura se ha conseguido llegar a todos los
publicos. Un claro ejemplo es la creacién en mayo de 2006 del plan “America Reads Spanish”.
Un programa coordinado conjuntamente entre el ICEX y la FGEE, cuyo objetivo es promover la
lectura, concienciar al sector editorial espafiol de la necesidad de introducirse en este mercado,
consolidar la presencia de las editoriales espanolas en EE. UU. y potenciar el conocimiento de
nuestra oferta editorial entre los profesionales y prescriptores de opinion de la industria del libro
del continente americano. Todo esto se ha llevado a cabo a través de su web, y desde ella los
lectores americanos pueden disfrutar de diversas noticias, entrevistas y videos. Ademas, ela-
boran cada semana, en colaboracion con Nielsen, una lista de los 20 titulos en espafiol mas
vendidos.

Gracias a esta iniciativa, en julio de 2008, el Ministerio de Cultura desarrollo el programa “Spanish
Authors in America”, un proyecto que consiste en trasladar a los propios autores a Nueva York, Chi-
cago y Miami con el fin de que promocionen sus obras, in situ.

Con el mismo objetivo, en 2007, en Reino Unido, se pone en marcha el proyecto “New Spanish
Books”. En este proyecto las editoriales proponen titulos que consideran adecuados para ser tra-
ducidos en el mercado britanico. A partir de aqui un grupo de lectores especializados (criticos, pe-
riodistas, bibliotecarios, traductores, etc.) hace una seleccién cuidadosa y se invierte en su traduc-
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cién. Aunque por ahora sélo funciona en Reino Unido, la pagina ya se puede visitar en aleman y en
francés, y esta previsto que estos dos paises se unan al programa.

A este tipo de iniciativas interactivas se suman las ferias internacionales del libro, en las que Espa-
fa, cada vez, es mas protagonista. En 2008, las ferias de Puerto Rico, Costa Rica, Buenos Aires y
Praga contaron con Espafia como pais invitado. Lo mismo que las de Pekin y Bolivia en 2009. A
estos certamenes se afiade la participacion de editoriales espafiolas en ferias de todo el mundo
como en Bolonia, Londres, Rio de Janeiro, Tokio, Francfort o Guadalajara.

Fuente: ICEX (http://www.icex.es). 27/05/2010

Una vez identificado el/los criterios que mejor explican el comportamiento del publico objetivo de la organiza-
cion y tenemos identificados los segmentos de mercado, es importante contrastar que los segmentos cum-
plen los requisitos para seguir adelante con la segmentacion realizada. Estos son:

« Deben ser sustancialmente diferentes: cada segmento de mercado deberia ser conceptualmente muy
diferente al resto, como para justificar la necesidad de desarrollar estrategias de marketing diferencia-
das, con el coste que conlleva.

» Deben ser medibles: debemos conocer sus dimensiones para facilitar la toma de decisiones de mar-
keting. Por ejemplo, la seleccion de instrumentos de comunicacién o el disefio del producto seran ra-
dicalmente diferentes dependiendo de las dimensiones del segmento.

» Deben ser rentables (en términos econémicos o sociales): deben tener unas dimensiones que justifi-
quen el desarrollo de programas a medida.

Una vez seleccionados los segmentos en torno a los que se va a planificar y desarrollar las acciones de mar-
keting se tomaran las siguientes decisiones estratégicas por parte del gestor cultural:
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a) Distribucion de recursos: indicaciones de la proporcion de recursos financieros y humanos que se
destinan a cada segmento.

b) Disefio de estrategias de marketing: planificacion del disefio de las estrategias para cada uno de los
segmentos/nichos identificados.

c) Planificaciéon temporal de las acciones (timing).



Etapa 1
SEGMENTACION DE MERCADOS

Identificacion de criterios de segmentacion, desarrollo de perfiles de
consumidores y analisis de dimensiones y rentabilidad de los segmentos.

@

_Etapa 2
ALCANZAR A LOS PUBLICOS OBJETIVO (TARGET)

Seleccionar el publico objetivo, desarrollar la estrategia de
posicionamiento y las acciones de marketing para cada mercado.

Figura 2. Planificacion de la segmentacion de mercados.

Una vez identificados los posibles segmentos a los que podemos dirigir nuestras acciones de marketing, pa-
sariamos a la fase 2: alcanzar a los publicos objetivos. Esta fase se suele identificar con el anglicismo targe-
ting. En ella vamos a decidir a cual o cuales de los segmentos dirigirnos. Esta es una decisiéon especialmen-
te delicada, ya que tendremos que analizar, no solo que el segmento cumple las caracteristicas adecuadas,
también debemos analizar cual o cuales de los segmentos se adaptan mejor a nuestra oferta.

Podemos identificar tres estrategias de seleccion de publicos:

— Estrategia de especializacion: consiste el seleccionar un unico segmento del mercado. Esta alternati-
va permite con mayor facilidad desarrollar una imagen de marca y un posicionamiento sélido y cohe-
rente. Este tipo de estrategia se da con frecuencia en mercados de medianas o pequefas dimensio-
nes (aunque no exclusivamente), ya que una elevada especializacion facilita la identificacion del
publico objetivo, pero hace la marca inutilizable para operar en otros segmentos de mercado.

El principal riesgo que supone la implementacion de esta estrategia de segmentacion es que centrar-
se exclusivamente en un segmento de mercado hace a la organizacién mas vulnerable, ya que cual-
quier cambio que haga disminuir el consumo de los publicos, como una accion por parte de la com-
petencia, puede suponer grandes problemas. Si se opta por esta opcion, se ha de buscar penetrar lo
maximo posible en el segmento de mercado con el fin de conseguir la maxima estabilidad.

— Estrategia de adaptacion total: consiste en disefiar productos a medida para cada segmento de mer-
cado. En el capitulo 8 analizaremos la conveniencia de utilizar una misma marca o marcas diferentes
para cada producto-mercado. En cualquier caso, esta alternativa logra alcanzar a todos los segmen-
tos de mercado, disefiando productos adaptados a sus demandas y necesidades y las correspondien-
tes estrategias especializadas. El principal inconveniente de esta alternativa es el coste: puede resul-
tar complejo contar con los recursos econdmicos y humanos que requiere, y por ello, lo mas habitual
es desarrollar una estrategia de especializacion selectiva.

— Estrategia de adaptacion parcial: consiste en seleccionar varios segmentos de mercado que son los que
mejor se ajustan a la mision, recursos y objetivos de la organizacion. Esta alternativa estratégica tiene la
ventaja de contar con varios segmentos de mercado, ampliando los publicos y diversificando el riesgo de
la organizacion: si uno de los productos-mercado comienza a fallar, el resto podra dotar a la organizacion
de una estabilidad en lo que respecta a la demanda. Obviamente, también supone una mayor inversion,
ya que se tendran que disefar estrategias de marketing adaptadas a cada segmento de mercado.
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E. de especializacion

Estrategia de marketing2 ————» Segmento 2

Segmento 3

Segmento 4

E. de adaptacion total

| Estrategla de marketing 1 —————— | Segmentol |

Estrategia de marketing 2 ——» Segmento 2
Estrategia de marketing 3 ——» Segmento 3
Estrategia de marketing 4 ——» Segmento 4

E. de adaptacion parcial

| Estrateglade marketing 1 ——————=  Segmento1

Segmento 2
Segmento 3

Estrategia de marketing4 ——» Segmento 4

Figura 3. Estrategias de segmentacion.

La decision sobre la estrategia de segmentacion a seguir va a depender de multiples factores, entre los que
destacan los objetivos y recursos de la organizacién. En general, recursos mas limitados llevaran a la selec-
cion de un menor numero de segmentos y, por tanto, a una tendencia a la especializacion.

Una vez tomada la decisién sobre la estrategia de segmentacién, pasariamos al disefio de la imagen y el po-
sicionamiento y la estrategia de marketing para cada segmento.

En general, las organizaciones culturales han de buscar ofrecer un producto Unico a sus clientes. Una vez
identificado el segmento o los segmentos que constituyen el objetivo de la organizacién, esta ha de analizar
los aspectos que sus publicos mas valoran en su oferta y hacer de ellos el eje de la estrategia de marketing
y comunicacion. Antes de continuar, conviene definir tres conceptos que se encuentran intimamente relacio-
nados en este ambito:

¢ Imagen de un producto o de una marca: es el conjunto de percepciones del publico objetivo y consti-
tuye una representacion mental que los consumidores se hacen sobre el producto o la marca como
consecuencia de las informaciones, las emociones y las experiencias que han percibido sobre ellos.
Al tratarse de una informacién procedente de la mente de los consumidores, no recoge necesariamen-
te valores objetivos del producto o la marca.

¢ Identidad: conjunto de caracteristicas, mas estables y duraderas, que la organizacion cultural intenta
que se atribuyan al producto o marca. Estos valores no son susceptibles de cambio de una campana
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de comunicacion a la siguiente, son valores que pretenden ser mas estables y mantenerse a lo largo
del tiempo.

* El posicionamiento: es el conjunto de percepciones que tienen los consumidores sobre una marca o un
producto en relacion a otras marcas o productos del mercado o, incluso, en comparacion con los que son
ideales para ellos. Por lo tanto, el posicionamiento es definido por los propios consumidores cuando se for-
mulan opiniones sobre las marcas y los productos y les atribuyen un lugar determinado en sus mentes.

Para conocer el posicionamiento de sus productos y marcas, las organizaciones culturales pueden recurrir a
la investigacion de mercados con el fin de solicitarles informacion sobre su opinién respecto a otras marcas
y productos culturales que operan en los mismos mercados que nuestra entidad. Los resultados suelen re-
presentarse graficamente en un mapa perceptual, que nos ofrece un panorama visual de las opiniones. La fi-
gura 4 recoge el disefio de un mapa perceptual.

Para realizar un disefio del mapa de posicionamiento que resulte util, es importante analizar previamente dos
grandes grupos de informacion:

a) Atributos més valorados por los consumidores:

En el ambito cultural los beneficios que el consumidor satisface en el consumo pueden ser de muy
diversa indole (tal y como analizamos en el apartado dedicado a los criterios de segmentacién). En
este sentido, debemos buscar cuales resultan mas importantes para mi publico objetivo. Los atribu-
tos que tendremos que analizar puede que en ocasiones no estén relacionados de forma directa con
el producto, sino con la imagen de marca. Por ejemplo: ¢ asistir a un espectaculo de épera es «de jo-
venes» 0 «de mayores»? ;y el rap? jes «de modernos» o «de antiguos»?

b) Analisis de competidores: la identificacion de las organizaciones que operan en mi mismo segmento
de mercado sera importante a la hora de disefiar estrategias de co-ompetencia. Solo si conocemos
quiénes estan satisfaciendo las necesidades de los mismos segmentos, podremos disefar estrate-
gias eficientes en dichos mercados.

Una vez identificado el segmento o segmentos de mercado a los que deseamos dirigirnos, y conociendo
donde estamos y donde queremos llegar, el siguiente paso es disefar una oferta adecuada para el publico-
objetivo. La estrategia de posicionamiento consiste en planificar la imagen e identidad de la organizacion con
el fin de ocupar un lugar unico y de valor en el publico objetivo. De esta manera, implementar una estrategia
de posicionamiento supone:

 Planificar una estrategia de diferenciacion.

« Comunicar adecuadamente los valores de diferenciacion del producto.
En general, las estrategias de posicionamiento se podran disefiar con mas acierto en la medida en que el co-
nocimiento de nuestro segmento de mercado sea mas profundo. Un posicionamiento claro en torno a unos

determinados valores (calidad, seriedad, etc.) hara mucho mas facil el disefio de las estrategias de marke-
ting y comunicacion.
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Algunos errores frecuentes en el disefio de la estrategia de posicionamiento en las organizaciones son los si-
guientes:

» No definir en exceso el posicionamiento, con el fin de dar cabida a mas segmentos de mercado. Aun-
que en ocasiones es una alternativa que puede funcionar (especialmente cuando el nivel de compe-
tencia es muy bajo), en el actual mercado del ocio el incremento de formulas de inversion del tiempo
libre hace recomendable cada vez mas disefar un posicionamiento lo mas definido posible, que nos
facilite el desarrollo de estrategias de vinculacion con los clientes adaptadas a sus demandas.

* En ocasiones, los decisores en la programacion cultural de las organizaciones hacen uso de claims
del tipo «cultura para todos», y bajo esta linea justifican erroneamente que no es necesario el desarro-
llo de estrategias de segmentacion y diferenciacion entre publicos. El resultado de este acercamiento
indiferenciado al publico suelen cosechar malos resultados: ni se alcanza a los interesados potencia-
les ni se inicia a nuevos publicos.

* Introducirse en mercados muy concurridos, intentando buscar un espacio en entornos en los que otras
organizaciones llevan ya operando mas tiempo, atraidos por una creciente demanda. Posicionarse en
un mercado lleva un tiempo, y si existe mucha competencia, requiere mas esfuerzo e inversion.

» Mala seleccion del eje de la diferenciaciéon: es muy importante conocer los atributos que valoran los
consumidores y desarrollar en torno a ellos la estrategia de diferenciacién. Pero en el entorno cultural
es muy habitual caer en la denominada «miopia comercial», que consiste en creer que sabemos lo
que quiere nuestro publico; por ejemplo, frases como «yo conozco a mi publico a través de la expe-
riencia» o «este producto es de mucha calidad, pero no saben apreciarlo» llevan en ocasiones a los
gestores culturales a apropiarse de la capacidad de decidir lo que es bueno y lo que no es bueno,
mientras que ese criterio debe tenerlo la audiencia.

En general, la creacion de una identidad propia resulta la estrategia mas efectiva para conseguir disefiar una
adecuada estrategia de desarrollo de la audiencia. Son muchas las estrategias de posicionamiento en torno
a las cuales el gestor cultural puede construir su estrategia de diferenciacion. A modo de ejemplo, podemos
indicar algunas especialmente utilizadas en el entorno cultural:
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« Diferenciacién por las caracteristicas del propio producto. Por ejemplo, el Festival Internacional de
Teatro Clasico de Almagro ha hecho de «los clasicos» su bandera de distincién. Asi describe su direc-
tora la experiencia de asistir al Festival: «Cuando fui por primera vez al Festival Internacional de
Teatro Clasico de Almagro senti que no me lo podia perder, queria pertenecer a esa fiesta. Sabia que
iba a descubrir unos textos que tal vez habia leido pero que un nuevo punto de vista me daria claves
sorprendentes. Y asi fue. La magia del Teatro me envolvié. Pude comprobar que las voces de los ac-
fores lanzaban su sortilegio y fui atrapada por ellas, esas voces y sus gestos han quedado grabados
en mi memoria». Podemos observar como es el valor del propio producto el que se utiliza como valor
del producto: la fuerza de los textos clasicos.

« Diferenciacion por el tipo de publico que lo consume. En el consumo de ocio en general es habitual que
los publicos se muevan en grupo. La cultura es un consumo social, y al consumidor individual le gusta
encontrarse rodeado de personas similares a él cuando esta realizando una actividad de ocio. Tal es el
caso de los conciertos de musica en vivo y otras modalidades de artes escénicas en los que podemos
observar que el estilo de consumo (indumentaria, estética, etc.) tiene muchos valores en comun.

« Diferenciacion por los beneficios que satisface el producto. En este sentido, la estrategia girara en torno
a ser la compania que hace mejor teatro para nifios u ofrecer un espectaculo que asegura la diversion;
son ejemplos de referencias a promesas sobre los beneficios que promete satisfacer el producto.



» Posicionamiento por asociacion con otros productos o marcas. La vinculacion de nuestra marca con
otras (del mismo sector u otro diferente) puede permitirle adquirir rasgos de posicionamiento distinti-
vos, que dificilmente puede alcanzar por si sola. Por ejemplo, la asociaciéon con marcas consumidas
por jévenes, ademas de ser una acto de patrocinio, puede beneficiar a ambas partes, ya que la vincu-
lacién con marcas como Pepsi a eventos denominados «alternativos» le permite vincularse a un tipo
de publicos muy concretos y a la empresa cultural también le aporta los valores de la marca patroci-
nadora, en general valores intangibles como «juventud», «fiesta», «diversién», etc.

» Posicionamiento con referencia a otros productos o marcas. En este caso, buscamos valores de dife-
renciacion que nos hacen especiales. Por ejemplo, el Circo del Sol ha desarrollado una manera Unica
de hacer espectaculo que ellos mismos definen como «una fuerza creativa multifacética», haciendo
del circo un espectaculo para todos los publicos (de cualquier edad), rompiendo el estereotipo de «pro-
ducto para niflos». Esta descripcion de la experiencia de consumo es relativamente frecuente en los
productos culturales, tratando de hacerlos uUnicos y exclusivos e indirectamente diferentes a los
demas. De manera similar, la empresa Bubock o La Maquina China han desarrollado nuevas férmu-
las de relacionarse con los publicos en el sector editorial.

» Posicionamiento como «el mejor». Aunque ninguna organizacion es la mejor en todo, si que es cierto
que identificar un valor en el que destacamos con respecto a la competencia puede cosechar grandes
éxitos. Este tipo de estrategia es especialmente frecuente en el entrono del patrimonio, en el que con
frecuencia nos encontramos con aspectos que hacen especialmente atractivo un producto por ser «el
mas antiguo», «el que se encuentra en mejores condiciones», «el de mayores dimensiones», etc. En
otros productos culturales también se encuentran experiencias en diferenciacion por espacios tempo-
rales, como un determinado dia de la semana. Por ejemplo «la mejor oferta cultural de los jueves».

En general, el éxito del disefio de una estrategia de posicionamiento siempre debe hacerse con un publico
objetivo en mente. Cuanto mas conozca la organizacion cultural a su publico objetivo, mucho mas sencillo le
resultara identificar la estrategia de posicionamiento mas adecuada.

El Espejo Negro: las marionetas para adultos, el éxito de
un posicionamiento unico y exclusivo

n 1989, Angel Calvente, completa-

mente autodidacta y con un sello ab-

solutamente original, crea la Compania

teatral El Espejo Negro. Con un lenguaje

Tree? propio, y con una técnica de manipulacién y

: construccion de marionetas muy depurada,

Q\ E\?E)o »y.egra irrumpe en el mercado teatral, revolucio-

nando el mundo del titere, que hasta ese

@ 0 @ G momento estaba enfocado a un publico in-

A fantil. Pionero en el montaje de espectacu-

los teatrales de marionetas para adultos,

rompe con todos los moldes preestableci-
dos hasta el momento con su obra.

angel calvente

B L L LU R

http://www.elespejonegro.com/
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En ocasiones, las organizaciones culturales se enfrentan a situaciones en las que su marca o productos no
son percibidos por el mercado con la identidad planificada. En este contexto, se ha de planificar una estra-
tegia de reposicionamiento, que conduzca el producto hacia la situacion deseable. Para desarrollar una es-
trategia de reposicionamiento tendremos que hacer uso de todas las estrategias de marketing: relaciones
instrumentales (el producto, su precio, distribucién y comunicacion) asi como las relaciones de grupo; en el
ambito cultural resulta especialmente util la colaboracion con agentes de interés para reposicionar el pro-
ducto.

El punto de partida de la estrategia de posicionamiento es el analisis de la percepcion que tiene el publico
objetivo del producto y de la marca, y para ello resulta necesario realizar una investigacion sobre la imagen
de la organizacion lo mas completa posible, que recoja los siguientes aspectos:

» Atributos de los productos de la organizacion: calidad, entretenimiento, diversién, creencias, etc.

« Atributos del funcionamiento de la organizacién: cdmo se realiza la entrega del servicio, atencion tele-
fénica, resolucién de problemas, etc.

» Ubicacién del espacio de consumo: cercania, necesita desplazamiento, permite complementar la ac-
tividad cultural con otras modalidades de ocio, etc.

» Tipos de consumidores: jcon quién espera encontrarse el publico? ;es de su agrado?

Estos son algunos de los items que suelen integrarse en un estudio de estas caracteristicas, pero el gestor
cultural ha de ser capaz de incorporar las peculiaridades que presente su producto, mercado, publico y co-
yuntura en la que tiene lugar el consumo.

Resumen del capitulo

En el actual mercado del ocio, la segmentacion y el posicionamiento desempefian un papel imprescindible,
ya que nos permiten conocer mejor a nuestro publico y disefiar una oferta adaptada a sus demandas, tanto
en lo que respecta al producto como a cada una de las estrategias de marketing.

Entendemos por segmentacion de mercados el proceso de identificacion de grupos homogéneos de consu-
midores que responden de manera similar ante las estrategias de marketing. A partir de esta informacion, la
organizacion decidira cual de las estrategias de segmentacion desarrollara:

Especializada, de adaptacion total o de adaptacion parcial.

Los criterios mas utilizados en el ambito del consumo de productos culturales son: los beneficios buscados
por el publico, la frecuencia de asistencia y tipo de vinculo desarrollado con la organizacion y momento de
realizacion de la compra.

Una vez tomada la decisién sobre la estrategia de segmentacién, pasariamos al disefio de la imagen y el po-

sicionamiento y la estrategia de marketing para cada segmento. En este ambito, es importante diferenciar
tres conceptos intimamente relacionados:
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— Imagen de un producto o de una marca: es el conjunto de percepciones del publico objetivo y
constituye una representacion mental que los consumidores se hacen sobre el producto o la marca
como consecuencia de las informaciones, las emociones y las experiencias que han percibido
sobre ellos.

— Identidad: conjunto de caracteristicas, mas estables y duraderas, que la organizacion cultural inten-
ta que se atribuyan al producto o marca.

— El posicionamiento: es el conjunto de percepciones que tienen los consumidores sobre una marca
o un producto en relacién a otras marcas o productos del mercado o, incluso, en comparacion con los
que son ideales para ellos.

La realizacién de un mapa perceptual permitira recoger el posicionamiento de un producto o marca en un mo-
mento determinado y planificar las correspondientes estrategias de posicionamiento o reposicionamiento en
el mercado.

Caso practico final: La Fura dels Baus 1979-2010

as de 3.500 representaciones en los 5 continentes ya

han sido vistas en directo por mas de 5 millones de es-
pectadores. La Fura dels Baus es considerada como un
grupo de culto para miles de seguidores. La Fura dels Baus
es una compafia en constante proceso de evolucién que ha
abordado, desde su fundacion en 1979, nuevos retos en el
campo de las artes escénicas. Sus espectaculos y acciones
puntuales han causado un gran impacto tanto en la critica
como en el publico internacional. No es aventurado afirmar
que desde Accions (1984) La Fura dels Baus puede conside-
rarse como un grupo de culto para miles de seguidores de
todo el mundo. La Fura ha desarrollado a lo largo de los
afos, y desde la base de la creacion colectiva, un lenguaje,
un estilo y una estética propios.

La larga trayectoria de esta compania le ha llevado a desarrollar un proceso en el que de manera
natural se han ido identificando segmentos de mercado a los que dirigirse, dando como resultado
una amplia cartera de productos que ellos organizan en lineas de trabajo. Analicemos su extensa
actividad:

LINEAS DE TRABAJO

1. Espectaculos de «Lenguaje Furero»

Estos espectaculos parten de las caracteristicas que tradicionalmente han definido el trabajo de La
Fura dels Baus: utilizacion de espacios no convencionales, musica, movimiento, aplicacion de ma-
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teriales organicos e industriales, incorporacion de nuevas tecnologias y la interaccién del publico en
el espectaculo. Con esta propuesta escénica la compania también ha atraido a espectadores ge-
neralmente alejados del teatro.

2. Macro espectaculos y eventos especiales

El método y la estética propios de La Fura dels Baus han despertado una irresistible atraccion en
instituciones, agencias de publicidad y entidades culturales de todo el mundo. Esta atraccion se ha
traducido en espectaculos en los que la compania ha desarrollado todo su potencial creativo con
fines de comunicacion. El lenguaje furero se adapta en estas ocasiones a los grandes espacios es-
cénicos, a un publico masivo y a una escala arquitectonica.

3. Opera

La opera, como espectaculo total, exige un tratamiento profundo de sus posibilidades escénicas.
Aunque tradicionalmente el aspecto musical de la dpera ha primado sobre las cuestiones teatra-
les, en las ultimas décadas y a partir de propuestas como las de La Fura dels Baus, el género esta
experimentando una completa revision. La Fura ha apostado por la utilizacion de elementos au-
diovisuales, por proponer escenografias generativas y por formular el papel de los cantantes, los
actores y el coro de un modo alternativo. La Fura ha definido un estilo propio en el terreno ope-
ristico.

4. Espectaculos de escenario

El teatro de escenario o a la italiana también ha sido objeto de una profunda investigacion por parte
de La Fura dels Baus. La compafiia ha utilizado recursos como el video y otros resortes de imagen,
o la elaboracién de escenografias propias de su experiencia en otros ambitos teatrales, para pro-
yectar, también en el teatro de texto, su voluntad de reclamar la interaccién del espectador, aunque
en este caso se encuentre sentado en su butaca.

5. Nuevas percepciones

Internet se ha convertido en un escenario privilegiado del trabajo de La Fura dels Baus. La Red, en-
tendida como la mejor forma de acceder a todos los rincones de planeta, ha sido un vehiculo que
la compafia ha utilizado para proponer y desarrollar acciones teatrales interactivas. El resultado se
ha acufado en el término teatro digital, «<suma de actores y bits». La elaboracién de innovadoras
paginas web y la inclusion de la Red en sus espectaculos como un elemento dramatico mas,
sitlan a La Fura dels Baus en la vanguardia de la investigacion cibernauta.

6. Musica

La musica es una constante en los trabajos de la compafiia, hasta el punto de plantearse en oca-
siones como el armazon del espectaculo. Cada nueva propuesta escénica de La Fura dels Baus
genera un proyecto musical paralelo, que acaba plasmandose en un trabajo discografico. El mismo
espiritu inquieto y siempre dinamico que define los trabajos escénicos de la compafiia se aplica al
concepto musical. La musica de La Fura dels Baus es fusion, no solo de estilos, también de inten-
ciones, de referencias, de actitudes opuestas frente a un concepto sonoro.



Trabajos discograficos:

«Ajée» (Maxisingle)
«Suz» (casete)
«Erg» (casete)
«Noun» (vinilo)
«M.T.M.» (CD Rom)

«KRAB> (CD)

«Simbiosis» (CD)
«Accions» (CD)
«Fausto 3.0» (CD)
«fmol» (CD).
«Ombra» (CD)

«XXX» (CD)

* «Manes» (CD)
7. Cine

Fausto 5.0, la primera pelicula de La Fura dels Baus, es la consecuencia légica de una trayectoria
marcada por el trabajo con las imagenes. Aunque esta sea su primera pelicula, La Fura ya se habia
acercado en alguna ocasién al mundo del cine como en Goya en Burdeos de Carlos Saura.

8. Audiovisuales

El interés de los medios de comunicacién por la compafia, desde el principio, ha generado un buen
numero de programas de television. Practicamente todos los espectaculos han sido grabados y
emitidos por un gran numero de cadenas, de diferentes paises. Igualmente La Fura dels Baus ha
participado en diferentes series de television y peliculas de otros directores.

9. Cursos

Desde 1989 La Fura dels Baus ha estado impartiendo cursos-ensayo sobre la metodologia de su
lenguaje. Reuniendo alumnos de diferentes disciplinas (teatro, danza, artes plasticas, video, musi-
ca, etc.) se creaba un grupo homogéneo de trabajo, intentando liberar a los participantes de mode-
los teatrales establecidos en busqueda de su propia esencia dramatica. En los cursos se trabaja el
entrenamiento fisico, la improvisacion, el empleo de materiales, la utilizacion de espacios no con-
vencionales, la aplicacion del video en el teatro, acabando en la creacién de un guion para la pre-
sentacion publica el ultimo dia del curso.

http://www.lafura.com

1. ¢Qué valores aporta la segmentacion de mercados a la gestion de una organizacion cultural? Apli-

que los beneficios detectados al caso del Festival Pirineos Sur.

2. Suponga que le ofrecen desarrollar un evento de verano en su localidad. Realice una propuesta y ex-

plique el proceso que le llevaria a tomar la decision.
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. Suponga que es el director de marketing de Sony Music Entertainment y se enfrenta a la valoracion

de un nuevo artista de moda para el segmento femenino de «jévenes adolescentes». Busque la do-
cumentacion necesaria para realizar un mapa de posicionamiento y comente la utilidad de este ins-
trumento en el sector cultural.

. ¢ En qué medida puede ayudar la realizacion de un mapa de posicionamiento para disefar las herra-

mientas instrumentales de marketing? Dedique una especial reflexiéon a la estrategia de comunica-
cion.

. Indique los criterios de segmentacion que considera mas utiles para tomar decisiones en el ambito

de los productos audiovisuales en Espana. Consulte los datos del Ministerio de Cultura
(http://www.mcu.es/estadisticas/MC/NAEC/index.html) y de la Sociedad General de Autores y Edito-
res (http://www.artenetsgae.com/anuario/anuario2010/home.html) y analice qué informacion adicional
necesitaria como gestor cultural.

. Analice la relacion existente entre los conceptos: segmentacion de mercados, posicionamiento y di-

ferenciacion. Utilice algun ejemplo ilustrativo que facilite las argumentaciones.

. Comente la estrategia de segmentacién y posicionamiento de La Fura dels Baus: evolucion, benefi-

cios e inconvenientes de la estrategia.



El sistema de informacion del marketing
y la investigacion de mercados

Objetivos de aprendizaje

1. Valorar la importancia de la investigacion de mercados.

2. Determinar las causas para realizar una investigacion de mercados.
3. Los diversos tipos de investigacion de mercados.

4. Reconocer las diferentes etapas en el proceso de investigacion.

5. Establecer un sistema de informacion.

6. Describir como se utilizan los datos primarios y secundarios y las diversas técnicas
de investigacion de mercados.

7. Dar a conocer los tipos de investigacion que pueden realizarse en la industria
cultural.

8. Cuestiones éticas en la investigacion de mercados.
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Caso practico inicial: observatorios de investigaciéon cultural

0s observatorios culturales surgen recientemente ante la necesidad de sistematizar las fuentes

de informacidn y realizar un analisis sistematico de las politicas culturales, la investigacién y la
planificacion del desarrollo cultural. Entre los fines prioritarios de los observatorios culturales se en-
cuentra la observacion, supervision y difusion de informacién para el sector cultural, la profundiza-
cion del analisis de las realidades histérico-culturales de cada pais y, asi como la busqueda y difu-
sion de informacién que contribuya a visualizar los impactos de los fenémenos culturales y ademas
de prever posibles escenarios. Tienen como objetivo generar espacios de reflexion, debate y ana-
lisis desde un punto de vista independiente, asesorar técnicamente a organismos publicos, prove-
er la capacitacion en el disefio, planificacion y gestion y evaluacion. Se proponen investigar las pro-
blematicas del sector desde las perspectivas de las politicas publicas, analizar el impacto
econémico que estas producen, recopilar y proporcionar informacion especializada a érganos de
gobierno, instituciones y centros de investigacion. El cometido que desemperian puede definirse de
distintas maneras dependiendo del nivel en que estos centren la atencion:

A nivel multilateral, la creacién de observatorios de politicas culturales parece estar encaminada
al cumplimiento de una funcién de centro mundial de intercambio de informacion, ofreciendo datos
comparativos y facilitando el intercambio de practicas ejemplares e ideas innovadoras.

A nivel regional, un motivo de preocupacion se encuentra en la propagacion de posibles conflictos
que podria evitarse observando detenidamente las tendencias culturales que existen en el pais de
que se trate.

A nivel local, el objetivo principal es ayudar a las diferentes comunidades a salvar las diferencias
educativas entre distintos segmentos de la poblacion en materia de informacion.

La mayoria de los observatorios responden a la necesidad, cada vez mayor, de crear fuentes de in-
formacidn completas, integradas, fiables y accesibles de datos, realizar analisis y sugerencias en
torno a los sectores del arte, la cultura, el patrimonio, la legislacion, el desarrollo cultural y las ten-
dencias o movimientos socio-culturales tanto del sector publico privado o mixto.

La cooperacion internacional entre observatorios ha comenzado a generar un intercambio basado
en redes de trabajo cooperativo de enriquecimiento mutuo, que ya se ha plasmado en la Red In-
ternacional de Observatorios de las Politicas Culturales creada a iniciativa UNESCO con el ob-
jetivo de promover la conexién a través de Internet entre entidades en todo el mundo y que tiene
como objetivos el establecimiento de interacciones internacionales sistematicas para el intercambio
de informacion, la mejora de la base de conocimientos para el disefio y evaluacion y la promocion
de estudios evaluativos orientado al futuro de las politicas culturales. Los productos y servicios que
los observatorios generan pretenden atender a las necesidades de los planificadores, gestores, in-
vestigadores y personas que trabajan en niveles de decision en organismos, instituciones, centros
de investigacion, universidades y sectores de la industria cultural.

La informacion disponible en los observatorios culturales se vincula fundamentalmente a:

 Politicas, legislacion y reglamentaciones publicas.



» Estadisticas culturales.

* Informacion del sector artistico, del mundo de la cultura y del patrimonio cultural, repertorio
de instituciones, organizaciones, agencias gubernamentales y asociaciones culturales, fun-
daciones y empresas privadas del ambito cultural.

 Informacién académica para el perfeccionamiento profesional.
» Experiencias y practicas ejemplares de colectivos culturales.

* Publicaciones, estudios, encuestas.

* Investigaciones.

La UNESCO desempefia un papel importante ya que a su vez ejerce su propia funcion fundamen-
tal de observatorio y centro de intercambio, vinculando a instituciones y medios que estudian, do-
cumentan y promueven politicas culturales y el desarrollo de las capacidades. El objetivo final es
promover politicas publicas que reconozcan la funcién esencial que desempeia la cultura en el
desarrollo, transmitiendo e intercambiando informacion y nuevos conocimientos en ese campo, fa-
cilitando la elaboracion de marcos normativos mas amplios y fortaleciendo las capacidades locales
a esos efectos.

Referencia: www.nesdoc.unesco.org/

finales de 2005, los Vicerrectorados de

Extension Universitaria de las universi-
dades publicas andaluzas ponen en marcha
el Proyecto Atalaya, con el respaldo finan-
ciero y técnico de la Direccion General de
Universidades de la Consejeria de Innova-
cion, Ciencia y Empresa de la Junta de Anda-
lucia. Dicho proyecto asumia los plantea-
mientos de la sociedad del conocimiento, al
aunar tecnologia, ciencia, cultura, patrimonio
y tradicion cultural, sentando las bases para
la creacion de una plataforma cultural univer-
sitaria andaluza, en la que se sumaban labores de investigacion, planificacion, de gestion y de or-
ganizacién de eventos de forma coordinada.

culturales

andalu
con

sitari
andaluces

sor
universidades
andaluzas

A
®

El nuevo modelo de aprendizaje, basado en la adquisicion de competencias, que se postula en el
Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES) y la internacionalizacion en un entorno global, que
busca, ademas, en el marco de la iniciativa Estrategia Universidad 2015, reforzar el compromiso de
las universidades con el entorno en el que ejercen su contenido. El Observatorio Andaluz de la Cul-
tura, coordinado por la Universidad de Cadiz y la Universidad Internacional de Andalucia, tiene
como objetivo ofrecer herramientas que permitan a los responsables de las politicas culturales me-
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jorar la perspectiva de su trabajo, formar a sus agentes de una forma cientifica, dotar al sector de
estadisticas fiables y mesurables y dar a conocer a la sociedad la situacién del sector cultural uni-
versitario.

Referencia:www.usosculturalesuniversidadesandaluzas.es/

Estos ejemplos muestran la importancia que los diferentes organismos e instituciones dan a la necesidad de
disponer de informacion que pueda servir de base para la toma de decisiones en el mercado cultural.

Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos conseguira desarrollar las habilidades necesa-
rias para conocer el sistema de informacién e investigacion de mercados. Concretamente:

1. Capacidad para el analisis critico y de sintesis.

2. Utilizacion de herramientas informaticas aplicables a la investigacion de mercados culturales.
3. De comunicacion y de relacion.

4. Disefo y gestion de proyectos de investigacion en el ambito cultural.

5. Trabajo en equipo.

6. Aplicar conocimientos tedricos, metodolégicos y de técnicas de investigacion de mercados.

7. Compromiso ético con el trabajo.

Una condicion basica de éxito para hacer marketing cultural es la gestion util de la informacion, tanto de la
informacion externa (principalmente del mercado) como de la propia empresa. Sin duda alguna, los sistemas
de informacién tienen un papel muy importante en las empresas. Esta necesidad es mayor en la actualidad
dado que, la globalizacion requiere aumentar la presencia en otros mercados, y por lo tanto, disponer de una
informacion veraz y actualizada. La complejidad creciente del entorno, asi como el desenvolvimiento de las
empresas en mercados cada vez mas competitivos y la necesidad de tomar decisiones rapidamente son cau-
sas principales que fuerzan a integrar los sistemas de informacién y la investigacién de mercados en los pro-
cesos de planificacion en las empresas (I. Grande Esteban y E. Abascal Fernandez, 1994:77-80)

Sin la habilitacion de un sistema de informacion de mercado (SIM), no seria posible conocer situaciones es-
pecificas de los potenciales clientes, caracteristicas generales u otros requerimientos que contribuyan de una
manera eficiente a disminuir la incertidumbre que conlleva la toma de decisiones. Sin embargo, los datos re-
quieren un proceso de elaboraciéon que nos permita aprovechar toda su informacién. Boone y Kurtz (1971)
concluyeron que la estructura fundamental de un sistema SIM es que contiene entradas, procesos y salidas.
El objetivo principal es la informacién, y para ello es necesario disponer de la metodologia adecuada que re-
quiere el tratamiento de la informacién operando de una forma continuada.
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Un sistema de informacion de marketing en la industria cultural puede definirse como una conjunto de siste-
mas formado por diferentes elementos, cuya finalidad es generar, procesar, almacenar y elaborar informa-
cion que permita obtener y analizar datos Utiles, para tomar decisiones en la industria del marketing cultural.

Base de datos

Datos internos

de la entidad

Sistema de Sistema de entrada
recogida —> y recuperacion
de datos de datos

|

Datos externos
de la entidad

Métodos y técnicas
de analisis de datos

l

Acciones de marketing

Sistema de informacion de marketing.
Fuente: adaptado de A. Parasuraman, Marketing Research, 2.2 ed., Addison-Wesley, Reading,
Massachusetts, 1991, pag, 45.)

La investigacion de mercados tiene una gran importancia para el SIM aportandole los métodos y las técnicas
precisas para obtener datos de manera estricta. Las empresas que forman la industria cultural con mentalidad
de mercado saben que siempre han de estar en contacto con lo que esta ocurriendo en su entorno. Las nece-
sidades de los consumidores estan cambiando continuamente y no deben tomarse decisiones sin conocerlas.

Puede ser util para comprender qué es lo que los consumidores prefieren y el por qué, medir la eficacia de una
campafia de comunicacion dirigida a estimular la compra de libros; decidir si la organizacion del Certamen Cul-
tural Ibérico «Jévenes Artistas», conseguira estimular la creatividad de los jovenes cacerefios entre 13 y 17 afios
respondera a las expectativas creadas; para conocer si el niumero de participantes en el Primer Concurso Inter-
nacional de Pintura (2010) dirigido a los artistas plasticos de los cinco continentes con el propdsito de ilustrar la
portada de la quinta edicion de la novela La Era de los Invidentes, estimulara a gran numero de artistas, etc.

El disponer de informacién suficiente permite disefiar actuaciones de acuerdo a los requerimientos de los dis-
tintos procesos de planificacion y control que resultan necesarios. Algunos autores definen la investigacion
de mercados como:

«Es el disefio sistematico, recoleccion, analisis y pre-
sentacion de la informacién y descubrimientos relevantes
para una situaciéon de mercadotecnia especifica a la que
se enfrenta la empresa» (Phillip Kotler, 1994:12).

«La investigacion de mercados especifica la informacion
requerida para enfrentar estos problemas; nos sefiala el
método para la recoleccién de informacion; dirige e implan-
ta el proceso de recoleccion de informacion, analiza los re-
sultados y nos informa sobre los hallazgos y sus implica-
ciones» (Peter D. Bennet, 1988:117).
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«La investigacién de mercados es un enfoque sistematico  «La busqueda y analisis sistematico y objetivo de la infor-
y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacién ~ macién relevante para la identificacién y soluciéon de cual-
para el proceso de toma de decisiones por parte de la  quier problema en el campo del marketing» (Green y Tull,
gerencia de marketing» (T. Kinnear y J. Taylor, 1998). 1998:2).

«La funcion que pone en contacto al consumidor, cliente o publico en general con la empresa a través de la informacion.
Esta informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas comerciales; para adaptar, generar
y evaluar las acciones comerciales, para fomentar su desarrollo y fomentar el proceso de marketing para su conocimien-
to. Especifica la informacion necesaria para tratar esos problemas, disefia el método de obtencién de la informacién, di-
rige y lleva a cabo el proceso, de obtencion de datos, analiza resultados y comunica a los interesados» (AMA, 1987).

Como puede observarse, las definiciones mostradas tienen como punto principal el que sirve para la ob-
tencion de datos que ayuden a entender el mercado, formas de procesamiento, la obtencion de resulta-
dos, la identificacién de las amenazas y oportunidades y la evaluacion de estrategias. En definitiva, se
trata de obtener un conocimiento metddico, objetivo que provee de informacién para la toma de decisio-
nes. En la actualidad se esta produciendo un gran cambio en los enfoques de la investigacion y que po-
demos aplicar a la industria cultural. Se tiene mas interés por los planteamientos predictivos que por los
descriptivos, y a ello han contribuido las nuevas tecnologias de la comunicacion y de la informacion, que
permiten el tratamiento de la informacion y simulacion y pueden realizarse si se dispone de los instrumen-
tos adecuados.

1620 - ¢ ;2017

| 30 aniversario

madrid-

ARCOMADRID 2010 es una de las ferias de arte contemporaneo mas
consolidadas en el panorama internacional con participacion de varios
paises de todos los continentes

asi 200 galerias integran el Programa General y ARCO40, que sigue siendo el nicleo central

de la Feria, con la participacién de empresas espafiolas y varias extranjeras que proceden de
27 paises, seran los pabellones 6, 8 y 10 de la Feria de Madrid los que albergaran la Feria de Arte
Contemporaneo mas importante de Espafia, ARCOmadrid 2010. Otorga un especial protagonis-
mo a los agentes del mercado del arte que con su experiencia y conocimiento enriquecen en cada
edicion la Feria Internacional de Arte Contemporaneo.

Artistas, marchantes, directores de museos y colecciones de arte junto con criticos e historiadores

forman el entramado cultural en torno al cual se erige esta mesa de debate que convierte a la ciu-
dad de Madrid en el centro de atencion de todos los expertos del arte.
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Los objetivos de participacion para ARCOmadrid 2010 se sitian en una cifra de alrededor de 170
galerias en el Programa General + ARCO40, a las que habran de sumarse las presencias en los
programas comisariados y areas tematicas, para los que hay previsto alrededor de 80 galerias. Ello
supondra, en términos de representacion, la participacion estimada de un 40% nacional y un 60%
internacional.

Una de las grandes novedades de la 29.2 edicion de ARCOmadrid 2010 ha sido la integracion en
el marco del certamen de la prestigiosa feria Design Miami, que sumara a su nombre el de Ma-
drid, y que aportara un nuevo y enriquecedor espacio destinado a las mejores galerias y firmas
internacionales de diseno. Los organizadores estan trabajando para perfilar el acuerdo de cola-
boracion por el que se articulara la celebracion de Design Miami Madrid, bajo el paraguas ARCO-
madrid.

Ademas, y en el contexto de los programas comisariados también ARCOmadrid contara con una
importante novedad, que vendra a reforzar el protagonismo de una de las secciones que presentan
mayor potencial, como es la recientemente creada CINEMA, dedicada al video-arte. Para ello, AR-
COmadrid contara con la colaboracion de LOOP, Feria y Festival Internacional de Videoarte de Bar-
celona, cuya contribucion estara dirigida a reunir la presencia de los mejores referentes de esta ma-
nifestacion artistica.

Los subsistemas de informacion de marketing incluyen aspectos como:

—_

. Sistemas de visitas.

2. Sistema de ventas.

3. Sistemas de informacion del flujo de la informacion contable y financiera.

4. Clientes especiales.

5. Informacion, novedades y grado de satisfaccion (video-arte).

6. Aportaciones en imagen a la integracion en el marco del certamen de la feria Design Miami.

7. Evaluacion final respecto a los objetivos en cuanto a numero de galerias participantes, pro-
gramas y areas tematicas.

Fuente: Portal ferias.com
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7.2. Disefar una investigacion en el mercado cultural

La realizacion de una investigacion pasa por una serie de secuencias. A continuacion, se describen las eta-
pas basicas para la realizacion de una investigacién en el mercado cultural.

PROCESO INICIAL

—

INFORMACION NECESARIA

PROPUESTA DE
INVESTIGACION
D —
RECOPILACION DE DATOS «
ANALISIS E
INTERPRETACION

DE RESULTADOS

REDACCION DE INFORME

Figura 2. Etapas basicas para la realizacion de una investigacion en el mercado cultural.

El proceso inicial comprende el conjunto de actividades que hay que llevar a cabo para su realizacion (deter-
mina el planteamiento del problema, establece el disefio adecuado y define las variables). A continuacion se
seleccionan las fuentes y se determina las formas para conseguir la informacion. Convertir los datos
obtenidos en informacion conveniente necesita tener en cuenta acciones como edicion, codificacion, tabu-
lacién de resultados y aplicacion de técnicas estadisticas. La etapa final del proceso consiste en la redaccion
del informe y su presentacion donde figure el analisis de datos, los hallazgos encontrados redactados de una
manera clara y comprensible y las recomendaciones sugeridas que puedan servir de base para la realizacion
de acciones de marketing.
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Caso: Corral de Comedias de Almagro

onstruido en el siglo xvi con la doble funcién de mesoén y corral de farsa, es el centro del Fes-

tival Internacional de Teatro Clasico de Almagro, que se celebra durante el mes de julio du-
rante cada afo, y en el que intervienen los mejores artistas nacionales e internacionales. Fue cons-
truido en 1628 por Leonardo de Oviedo. Consta de un zaguan empedrado y con techo rustico de
entrada. El zaguan estuvo destinado a la recepcién de viajeros, dormitorio, comedor y a veces im-
provisado lugar de juego, tal y como lo certifica la aparicion de una baraja espafola fechada en
1729. El patio, construido siguiendo los preceptos de la arquitectura popular, esta formado por ga-
lerias sustentadas por pies derechos de madera, las cuales se abrian al interior del patio con ven-
tanas o bien eran abiertas. Estas dependencias servian como aposentos durante la representacion
teatral e igualmente serian las celdas o alcobas de los viajeros.

El Corral de Comedias fue declarado Monumento Histérico Artistico en 1955, inicidndose diver-
sas intervenciones para la conservacion y restauracion de este importante legado de nuestro patri-
monio Histérico-Artistico. La ultima gran intervencion se produjo entre los afios 2003-2004, lo que
ha permitido la modernizacion tecnolégica del Unico teatro existente del siglo xvil.

Por otro lado, indicar que el Corral de Comedias, es el eje en torno al cual gira el Festival de Alma-
gro desde sus origenes, convirtiéndose a lo largo de los afos en el centro de reunién y de estudio
de especialistas, como profesores, investigadores, criticos, directores de teatro, productores, acto-
res, escenodgrafos, técnicos, etc., y de espectadores de todo el mundo

Esta filosofia es la que ha hecho posible que Almagro goce de un prestigio internacional y que sea
considerado como una de las manifestaciones culturales mas importantes de cuantas se celebran
en Espafa en la época estival, convirtiéndose Almagro en buen testimonio de la dinamizacién de
un espacio urbano a través de la Historia y de la Cultura, y sobre todo a través de una manifesta-
cion de tan fuerte tradicion en Espafia como es el teatro

Este edificio sera clausurado para las representaciones teatrales en el siglo xviil, cuando durante el
reinado de Felipe V se decreto el cierre de estos espacios, transformandose muchos en teatros a
la italiana, otros seran demolidos, y en el caso del Corral de Comedias de Almagro, mantendra su
funcién de meson. En la actualidad, el Corral de Comedias mantiene una intensa actividad teatral
a lo largo del afo, acogiendo el Festival Internacional de Teatro Clasico de Almagro.

La primera edicion del Festival de Almagro, en 1978, tiene sus comienzos en las Jornadas de Tea-
tro Clasico que se organizaron en ese ano. Desde entonces se celebra ininterrumpidamente, en una
primera etapa en el mes de septiembre, y desde 1989 en el mes de julio. El marco elegido era el
Corral de Comedias, Unico teatro que se conserva del siglo xvi, institucionalizandose de esta ma-
nera las actividades en torno al teatro del Siglo Oro y potenciando el estudio de nuestros clasicos.

El desarrollo de las Jornadas alcanza unas cotas importantes de calidad, y en las siguientes edicio-
nes ya se emplaza como Festival de Teatro Clasico Espanol, y en 1984, con el apoyo de las dife-
rentes instituciones publicas, se convierte en Festival Internacional. Las Jornadas de Estudio sobre
el Teatro se continuaron celebrando, entrando a participar en su organizacién la Universidad de
Castilla-La Mancha.

Referencia: www.turismocastillalamancha.com/arte-cultura/monumentos/almagro/corral-de-comedias/
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Pasos de la investigacion

El proceso de investigacion suele partir ante la necesidad de plantearse un problema cuyas causas no son
conocidas. En primer lugar hay que definir el problema, estableciéndose los objetivos e identificandose las
posibles acciones a desarrollar. Para desarrollar el plan se ha de identificar los datos y el como obtenerlos;
a continuacién se obtienen los datos secundarios y primarios, y finalmente se redacta el informe, en el que
se presentan los logros y recomendaciones.

Hasta este momento, el eje sobre el que gira toda la actividad teatral es el Corral de Comedias. Sin embar-
go, se tiene intencién de realizar un ambicioso proyecto de alcance europeo, que pretende albergar un
amplio complejo cultural: la denominada sede del Centro de Interpretacién del Teatro Clasico de Almagro
(CITCLA). Este proyecto quiere hacer de Almagro un punto internacional de encuentro para los profesiona-
les que se interesan por la influencia decisiva del teatro clasico en el teatro contemporaneo y, por lo tanto,
quieren desarrollar un amplio trabajo de investigacion y desarrollo del teatro clasico, su pensamiento, sus for-
mas, sus protagonistas y su incidencia social.

Cualquier proyecto cultural tiene como propdésito alcanzar resultados concretos, por lo que se ha de ser rea-
lista y suficientemente explicito en mostrar las razones por las que se tiene la posibilidad de acometer el pro-
yecto cultural propuesto, sefialando todos los factores externos que puedan condicionar el éxito de su pues-
ta en marcha. El problema puede estar relacionado con la definicion de lo que se quiere investigar, en qué
aspectos deberia profundizarse mas, como deberia definirse la oferta, busqueda de fondos, plan econémico
financiero, con el intento de despertar emociones entre los publicos y no conseguirlo, con la importancia de
dar a conocer nuevos textos relacionados con los clasicos, con la definicién de las lineas de la oferta, me-
diante la creacion de estimulos a la creacién y desarrollo artistico en sus diversas modalidades y categorias,
difusién de obras, etc.

Para la toma de decisiones se ha de proponer una serie de medidas especificas que son criterios genera-
les utilizados en la evaluacion de las soluciones propuestas. En el caso que nos ocupa, continuar con el for-
mato utilizado hasta la fecha y abandonar la idea o presentar el nuevo formato. Definir un problema es una
tarea dificil. Muchos investigadores estan de acuerdo con el dicho «un problema bien definido esta medio
resuelto».

Las organizaciones, hoy en dia, ya no pueden permitirse el lujo de tomar decisiones basadas en la intuicion
o en las corazonadas. Los datos estan en todas partes. El verdadero reto es reunir, extraer, analizar y pre-
sentar datos. El tomar buenas decisiones requiere datos que permitan actuar y reaccionar. El paso segundo
en el proceso nos lleva a identificar los datos necesarios para las decisiones finales y determinar el como
agrupamos la informacion. Dos elementos son necesarios para decidir la forma de agrupar los datos: los cri-
terios y los métodos o procedimientos. Los criterios en marketing se refieren a las normas conforme a las
cuales se toma una decision y los procedimientos son los modos de ejecutar determinadas acciones que sue-
len realizarse de la misma forma, con una serie comun de pasos claramente definidos, que permiten realizar
un estudio o investigacién. Aportan soluciones que ayudan a solucionar un problema.

Disefo de la investigacion

La tipologia considera cinco clases de investigaciones: exploratorias, descriptivas, explicativas, predictivas y
evaluativas.

La investigacion exploratoria se utiliza, fundamentalmente, en aquellas ocasiones en las que no hay informa-
cion previa sobre un determinado fendmeno, de modo que el investigador la utilizara cuando desee realizar
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una primera «toma de contacto» con un objeto de estudio que no es muy conocido, o para tener una prime-
ra familiarizacién con el problema de la investigacion. Los estudios exploratorios se efectian, en definitiva,
cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigaciéon poco estudiado o que no ha sido abor-
dado antes. Generalmente, determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre variables y esta-
blecen el «tono» de investigaciones posteriores mas rigurosas. Un estudio exploratorio seria simular a cuan-
do compramos un libro que desconocemos, no lo hemos visto nunca anunciado, desconocemos su precio,
solo hemos recibido un pequefio comentario de una amiga que acaba de leerlo y su opinidon es muy consi-
derada. A partir de la informacion recibida comenzamos a interesarnos por él.

La investigacion descriptiva se pregunta por la naturaleza de un fenémeno social, y su objetivo es ofrecer una
definicion de la realidad, examinar un fendmeno para caracterizarlo del mejor modo posible o para diferen-
ciarlo de otro. A través de ella, se busca especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comu-
nidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis (Dankhe, 1986). Miden o evaluan diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fenémeno o fendmenos a investigar. Desde el punto de vista cien-
tifico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide
cada una de ellas independientemente, para asi describir lo que se investiga.

» Por ejemplo, conocer el patrimonio cultural de un pais es un estudio descriptivo; su objetivo es cuan-
tificar el patrimonio cultural representado por monumentos histéricos, zonas tipicas, santuarios, mu-
seos, bibliotecas, archivos histdricos, origen de sus monumentos, fecha de declaracion de monumen-
to nacional, etc.

Asi como los estudios exploratorios se interesan fundamentalmente en descubrir, los descriptivos se centran
en medir con la mayor precision posible. Como mencionan Selltiz (1965), en esta clase de estudios el inves-
tigador debe ser capaz de definir qué se va a medir y cdmo se va a lograr precision en esa medicion. Asi-
mismo, debe ser capaz de especificar quién o quiénes tienen que incluirse en la medicion. Por ejemplo, si
vamos a medir variables en museos es necesario indicar si se trata de museos publicos cuya dependencia
a nivel recursos es de la administracion, o museos privados, que pueden depender de una fundacion o de
un particular.

La investigacion descriptiva es la mas utilizada en marketing. Los tipos de disefio de investigacion descripti-
va son: los estudios longitudinales y los estudios transversales. Un estudio longitudinal se basa en el segui-
miento de los mismos sujetos a lo largo de un cierto periodo de tiempo, es decir, implica la observacion re-
petida (al menos dos veces, dos medidas) de una misma muestra de sujetos en distintos niveles de edad (al
menos dos niveles). Los estudios longitudinales recogen datos sobre un grupo de sujetos, siempre los mis-
mos (la muestra), en distintos momentos a lo largo del tiempo. Se trata de un disefio de medidas repetidas
y, por tanto, relacionadas. El objetivo fundamental del estudio longitudinal es conocer no soélo los cambios o
perfiles individuales, sino determinar si el cambio es significativo y si se dan diferencias entre los distintos su-
jetos de la muestra.

En un estudio transversal, por el contrario, se comparan en un Unico momento temporal distintos grupos
de edad; es decir, son diferentes sujetos los que se observan en cada edad de interés, lo que supone un
disefio de medidas independientes. En los estudios transversales se trabaja con los sujetos de una o
varias muestras, en un solo momento. Los estudios transversales pueden realizarse de forma repetida
con distintas muestras en distintos momentos a lo largo de un periodo determinado de tiempo, los indivi-
duos estudiados son distintos en cada ocasion. Los estudios transversales se dividen en estudios en pro-
fundidad y encuestas. Los primeros se refieren a investigaciones cualitativas, no tratan de obtener mu-
chas respuestas, sino mejor comprension de los problemas. Las principales técnicas que suelen usarse
para el analisis de datos son dos: a) las técnicas de categorizacidon y b) las técnicas de analisis de con-
tenido.
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Las técnicas de categorizacion son técnicas de reduccion y organizacion de datos cualitativos. Los datos se
revisan rigurosamente y se reducen a unidades llamadas categorias. Lo importante es transcribir la informa-
cion dentro de cada categoria. Las categorias sirven para ordenar los datos cualitativos en categorias que
luego podran ser analizadas.

El analisis de contenido es una técnica de investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cualitati-
va de los archivos de documento textual. Es una técnica de procesamiento de cualquier tipo de informacion
acumulada en categorias de variables. Permite reducir y sistematizar cualquier tipo de informacion cualitati-
va acumulada (documentos escritos, peliculas, grabaciones, etc.) en datos, respuestas o valores correspon-
dientes a variables que investigan en funcion de un problema. Es una técnica de codificacion, donde se re-
ducen grandes datos textuales a categorias que pueden representar numérica o graficamente. Utilizan,
generalmente, diversas técnicas como las proyectivas, de asociacion de frases incompletas, entrevistas en
profundidad, dinamica de grupos, etc.

Los estudios basados en grandes muestras representativas de la poblacién se denominan de investigacion
cuantitativa. Se basan en estadisticas, y sirven para describir, analizar, comparar, relacionar y resumir los
datos obtenidos con los instrumentos cuantitativos. Para describir variables se utilizan distribucion de fre-
cuencias, porcentajes, promedios de desviacion estandar; para comparar grupos, analisis de la varianza;
Para analizar la relacion entre variables, analisis de regresion, analisis de correspondencia, r- Pearson, chi-
cuadrado; Para determinar el coeficiente de fiabilidad, alfa de Cronbach; para analizar la validez de construc-
to de los instrumentos de medicién, analisis cluster o de conglomerados, analisis factorial 0 de componentes
principales.

La investigacion explicativa esta dirigida a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales. Su in-
terés se centra en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se da este, o por qué dos
0 mas variables estan relacionadas. Busca establecer las posibles causas o razones de los hechos, tra-
tando de determinar las relaciones de causa y efecto entre los fendmenos. Las variables explicativas
constituyen el objetivo de la investigacion. Son aquellas variables que pretendemos medir. Dentro de
estas es posible diferenciar entre variables independientes o predictoras que recogen la causa de la ex-
plicacion, y variables dependientes o pronosticadas, definidas como el efecto producido por las variables
anteriores.

» Un estudio explicativo encontraria respuestas a preguntas como ¢ qué consecuencias, por muy melo-
manos que sean, puede tener en las personas que habitan viviendas anexas al rehabilitado Teatro
Campos en el centro de Bilbao a principios de 2010, que los conciertos musicales que ofrecen supe-
ren los decibelios permitidos por la noche. ¢ Por qué cada noche los responsables no hacen caso de
las quejas de los vecinos? Por qué prefieren rebasar los decibelios?, etc. A titulo informativo, la reha-
bilitacién ha sido financiada por el Ayuntamiento de Bilbao como propietario del edificio y la SGAE que
lo gestionara durante los proximos 30 anos.

Investigaciones predictivas. La prediccion supone un «paso mas» dentro de este desarrollo de tipos de in-
vestigacién, puesto que es necesario conocer la explicacion de los fendmenos antes de tratar de estable-
cer una prediccion de estos. Busca predecir variaciones en la demanda de un bien, niveles de crecimiento
en interés por los aspectos culturales, potencial de mercados a futuro, nUmero de usuarios en x tiempo,
comportamiento de la competencia, etc. En cualquier estudio predictivo, generalmente, se deberan tener en
cuenta elementos como el comportamiento historico de la demanda, cambios en las estructuras de merca-
do, aumento o disminucion del nivel de ingresos. La investigacion predictiva es la mas complicada e intere-
sante, y es la que realmente puede hacer diferenciar entre el éxito y el fracaso de empresas en el largo
plazo; acertar en el comportamiento de un mercado a futuro es claramente la mejor manera de garantizar
estabilidad.
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Ley antipirateria fracasa

a famosa Ley Hadopi, creada en Francia para combatir la

pirateria on-line, ha demostrado no tener ninguna efica-
cia para acabar con las descargas de Internet a través de la
N“ tecnologia P2P. Es mas, la nueva legislacion podria haber con-
] | pmfl.l‘i? A llevado un aumento del uso de servicios de streaming y de des-
.l - Jl‘l 9 o q P P
carga directa, segun algunos estudios. El unico pais que ha em-
pezado a aplicar una ley de estas caracteristicas es Irlanda.

Ya han pasado tres afios desde que el gobierno de Sarkozy realizé la primera proposicion para
crear una ley contra las descargas de material protegido por derechos de autor. Tras muchos meses
de polémica, hace un afio se aprobd la version definitiva de la Ley Hadopi. Sin embargo, a dia de
hoy aun no se ha enviado ninguna advertencia ni impuesto ninguna sancion.

La ley preveia un sistema consistente en tres avisos enviados a los infractores que, de no cesar en
sus actividades de descarga, serian penalizados con multas y la desconexion de Internet. Tal y
como recoge The New York Times, los avisos brillan por su ausencia, por lo que ha comenzado a
ponerse en duda la utilidad de la ley.

En Suecia y Reino Unido tampoco ha comenzado a castigarse a los internautas. En Espana, la nor-
mativa (la disposicion final de la Ley de Economia Sostenible o «Ley Sinde») ni siquiera ha entrado
en vigor aun. El unico pais que ha empezado a aplicar una ley de estas caracteristicas es Irlanda.

Fuente: escrito por Ing. Hiddekel Morrisonen. www.audienciaelectronica.net/2010/07/19/ley-antipirateria-fracasa/

En quinto lugar nos referimos a la investigacion evaluativa, cuyo fin es enjuiciar el grado de ejecucion y los
efectos conseguidos al aplicar un programa de accién social. Se trata de la aplicacion sistematica de los pro-
cedimientos de investigacién social para la evaluacion, disefio, implantacién y utilidad de programas de ca-
racter social.

| aprendizaje del arte y de la cultura en las escuelas constituye una de las estrategias mas po-

derosas para la construccién de una ciudadania intercultural. La presencia del arte en la edu-
cacion, a través de la educacion artistica y a través de la educacion por el arte, contribuye al
desarrollo integral y pleno de los nifios y de los jovenes. El Consorcio del Bicentenario y Cope Cadiz
organizan un Concurso Escolar de guiones radiofonicos para la conmemoracion del Bicentenario
de la Constitucion de 1812, «Bicentenario de las Cortes de San Fernando».

El certamen, consistente en la elaboracion de un guién radiofonico y su posterior locucion en los es-
tudios de esta emisora, contara con la participacion de nifios y nifias de cuarto, quinto y sexto de
Primaria de catorce colegios de La Isla, pudiendo presentar cada uno de estos centros escolares
un total de dos trabajos realizados en equipos de entre tres y seis alumnos/as. La tematica del con-
curso es el Bicentenario de la convocatoria a Cortes Constituyentes y Extraordinarias en la Real Isla
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de Leodn, debiendo contener los guiones ocho palabras clave: Constitucién, La Pepa, Democracia,
Libertad, Bicentenario, Igualdad, Cortes, Derecho a la educacion.

Mediante la investigacion evaluativa obtendremos respuesta a cuestiones tales como: ¢ esta bien
definido la naturaleza del problema?, ;qué intervenciones se han hecho o van a hacerse para me-
jorar el problema?, el plan esta alcanzando a la poblacion objetivo?, ¢ el plan esta siendo efecti-
vo?, ¢cudles son los costes en relacion con su efectividad), etc.

Referencia: http://www.bicentenario1812.com/contenido.cfm?id=1319

Hacer un analisis preliminar de situacion implica la recogida de gran cantidad de informacion que puede sig-
nificar un alto coste. Si existen estadisticas cuyos datos proceden de fuentes elaboradas por terceros y sir-
ven para el fin de la investigacion a realizar, se denominan datos secundarios. Dada la cantidad de fuentes
de informacién potenciales disponibles globalmente, el primer punto de referencia es aprovechar lo que nos
ofrecen la nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacion. El potencial de Internet como medio
de investigacion es inmenso. Los que se obtienen para el fin especifico, se denominan datos primarios.

Datos internos
existentes en la
empresa

v

Datos secundarios
realizados con

> clolt —]
anterioridad al
proyecto a realizar
Datos externos
> fuera de la
Datos realizados empresa
con el objetivo —
a investigar
Datos recogidos
> através de la
observacion
Datos primarios
rea!l_zados
especificamente
para el proyecto
Datos recogidos

através de
cuestionarios

 /

Figura 3. El proceso de busqueda de informacion
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Los datos secundarios internos se refieren a estadisticas existentes en torno a la informacion referida a: nu-
mero de visitantes, ingresos obtenidos, personal empleado, aportaciones recibidas, historia del Festival,
temas, obras, actores, fuentes de informacién, aportaciones al pueblo de Almagro, significado de la simbiosis
«espacio rural/culturay, utilizacion de otros espacios escénicos de la poblacion, utilizacion de numerosas vi-
viendas privadas para una mayor implicacion durante la celebracion del Festival, aportacion al teatro en gene-
ral, fascinacion que pueden provocar las historias de ayer en este mundo de hoy en los espectadores, nivel de
satisfaccion, necesidad de un cambio de formas, profundidad de la investigacion, plazos de realizacion, etc.

Como ejemplo de datos secundarios externos significamos, de una parte, los contenidos en «El Marco de Es-
tadisticas Culturales» de la UNESCO (2009) como herramienta disefiada con el objetivo de organizar esta-
disticas culturales a nivel nacional e internacional. El marco se inspira en una concepcion y comprension
comun de la cultura que permite medir un amplio espectro de expresiones culturales independientemente de
su modalidad econdémica o social de produccion.

Se trata de aportar estadisticas con enfoques en los campos de alcance de la cultura (econdmico-social) ba-
sado en la comprensiéon del mecanismo de creacién y transmision del significado cultural. Régimen de admi-
nistracion (publico-privado). Respecto del financiamiento y administracién (sector privado, sector publico o
sociedad civil). Grado de institucionalizacion (formal-informal). Y de otra, el Anuario de Estadisticas Cultura-
les elaborado por el Ministerio de Cultura del Gobierno de Espafia, con una periodicidad anual, estructurado
en tres bloques.

En el primero se incluyen los resultados que afectan a diferentes ambitos: empleo y empresas, financiacion
publica y privada, propiedad intelectual, comercio exterior, turismo, ensefianza y habitos culturales. En el se-
gundo se ofrece una informacién mas especifica, referida a algunos de esos sectores: patrimonio, museos,
archivos, bibliotecas, libro, artes escénicas, musica, cine y video. Un tercer bloque dedicado a estadisticas
de sintesis donde se incluye un avance de los resultados de la Cuenta Satélite de la Cultura, con la finalidad
de estimar el impacto global de la cultura en el conjunto de la economia espafiola ofreciendo indicadores
sobre su aportacion al PIB espaniol.

Nielsen Media Research, compafiia lider mundial en la investigacion de mercados, aporta datos referidos a
consumo de videojuegos y consolas, peliculas de video y libros mas vendidos, asi como las peliculas mas
visionadas en las salas de cine espafiolas mediante el «Panel Views». Nielsen mide las motivaciones de com-
pra del consumidor, segmentandolo en base a las mismas, para posteriormente cruzarlas con comportamien-
to de compra real. En Espafia se dispone de dos fuentes claves para el conocimiento de la audiencia por
parte de las televisiones: los anunciantes y sus intermediarios, es decir, agencias de publicidad y centrales
de compra de medios. El panel de audimetros de Taylor-Nelson / Sofres A.M. y el Estudio General de Medios
de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion -AIMC-.

En la gestidon de proyectos de marketing en la industria en general es recomendable obtener, en primer lugar,
los datos secundarios y a continuacion los primarios. Ello nos permite ahorro en tiempo y en coste. Los datos
primarios suelen resultar mas idéneos ya que se adaptan a las necesidades del estudio y aunque tiene un
coste mas superior, son mas utiles.

Los datos primarios pueden conseguirse de dos formas: mediante la observacioén realizada a través de una
persona o de un procedimiento virtual, donde se evidencia una situacion util, por ejemplo, la observacion
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del efecto que produce en el comportamiento de un grupo de espectadores la asistencia a un espectaculo,
o cuando se visita una exposicion determinada en un museo y mediante la entrevista, que implica pregun-
tar a un grupo de personas definidas previamente para obtener la informacion necesaria utilizando un cues-
tionario.

La encuesta es una busqueda sistematica y ordenada de informacion sobre las distintas variables que inter-
vienen en la investigacion. Esta informacion hace referencia a lo que las personas entrevistadas opinan, cua-
les son los motivos de sus actos y sus actitudes. A diferencia del resto de técnicas de entrevista, la particu-
laridad de la encuesta es que realiza a todos los entrevistados las mismas preguntas, en el mismo orden, y
en una situacion social similar; de modo que las diferencias localizadas son atribuibles a las diferencias entre
las personas entrevistadas.

Con la encuesta se trata de obtener, de manera sistematica y ordenada, informacioén sobre las variables que
intervienen en una investigacion, y esto sobre una poblaciéon o muestra determinada. Las encuestas han ad-
quirido una gran importancia en la sociedad actual y es evidente la cantidad de disciplinas que utilizan habi-
tualmente el instrumento. Su presencia en los medios de comunicacion es cada vez mas notable y resulta
muy frecuente leer en cualquier medio de informacion articulos referidos a su aplicacion como titulares.

Las publicaciones especializadas sobre el tema suelen distinguir las encuestas segun los fines cientificos,
atendiendo a su contenido (encuestas referidas a hechos, a opiniones, y a actitudes motivaciones o senti-
mientos), al procedimiento de administracion del cuestionario (entrevista personal, telefénica y autorrellena-
da y por Internet), y a la dimensién temporal de los fendmenos analizados: si analizan uno o varios momen-
tos temporales (encuestas transversales y longitudinales respectivamente). Una clasificacion conjunta con
diversos criterios la mostramos a continuacion:

Segun los fines cientificos: exploratorias, descriptivas, explicativas, predictivas, evaluativas.

Segun su contenido: referidas a hechos, referidas a opiniones, referidas a actitudes
motivaciones o sentimientos

Segun procedimiento de administraciéon del cuestionario: personal, telefénica, postal,
autorrellenada y on-line

Segun su dimensién temporal: transversales o sincronicas, longitudinales o diacrénicas:
retrospectivas y prospectivas, disefio de tendencias, de panel

Segun su finalidad: politico/sociales y comerciales

Fuente: Visauta, 1989: 262-264.
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Para la elaboracién de una encuesta hay que tener en cuenta los siguientes pasos fundamentales:
1. Definir el objetivo. Se debe tener claro que informacion necesito y qué uso voy a hacer de ella.
2. Definir las variables objeto de la investigacion.
3. Definir los indicadores.

4. Realizar el cuestionario. Las preguntas han de estar relacionadas con las variables y los indicadores
definidos.

5. Definir la poblacion objetivo. Mediante la aplicacion de técnicas de muestreo, se seleccionan los ob-
jetos de estudio que seran encuestados, calculandose el tamafio de la muestra para un margen de
error especificado.

6. Realizar la encuesta.

7. Recopilar la informacién de los cuestionarios y vaciarlas en tablas y graficos. Generalmente se usan
procedimientos y programas informaticos para esta accién

8. Obtener las conclusiones del estudio.

El cuestionario es un instrumento de investigacion. Utilizado para la recogida de informacion, disefiado para
poder cuantificar y universalizar la informacién y estandarizar el procedimiento de la entrevista. Su elaboracion
no es tarea facil ya que implica tener en cuenta una serie de variables. Resulta un medio muy util y eficaz para
obtener informacién en un tiempo relativamente breve. De acuerdo con el tema que se vaya a estudiar, debe-
remos decidir como se va a administrar el cuestionario, si sera autocumplimentado, si el procedimiento de re-
cogida de la informacion sera telefonico o si se realizara mediante una entrevista personal. Estos aspectos es
importante tenerlos en cuenta, pues también obligaran a redactar las preguntas de forma distinta o incluso a
dar un formato diferente al cuestionario. Cada una de las formas de recogida de informacion tiene sus venta-
jas e inconvenientes. Las encuestas telefénicas o0 mediante entrevista personal suelen tener mejor tasa de res-
puesta que las que se envian por correo postal, pero su coste también es mas elevado y, en el caso de la en-
cuesta telefonica, si el cuestionario es largo puede cansar al entrevistado. En ambos casos se requiere
entrenar al encuestador o adjuntar un minimo de instrucciones en los autoadministrados.

El primer paso en el disefio de un buen cuestionario es ser claro sobre sus propésitos y tratar de reunir uni-
camente la cantidad de informacion necesaria. No deben de hacerse entrevistas demasiado extensas al tra-
tar de incluir médulos que no sean relevantes para su investigacion. Es necesario determinar si el cuestiona-
rio tendra preguntas abiertas que son especialmente utiles en investigaciones exploratorias, donde no se
identifican las posibles respuestas, o preguntas cerradas, donde se menciona una relacion de respuestas po-
sibles, por lo que resultan mas faciles de contestar y su tratamiento estadistico es mas sencillo. Suelen ser
las mas utilizadas en las encuestas.

En el inicio del cuestionario deben de colocarse preguntas interesantes para que el entrevistado vaya tenien-
do confianza. Las preguntas deben de agruparse por secciones logicas y debe de incluirse una categoria
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para cada posible respuesta; para ello, en ocasiones se necesita abrir la opcién «otros» y «no sabe/no con-
testa». En funcién del nimero de opciones o tipo de respuestas, estas pueden ser: dicotdmicas, policotomi-
cas y analdgicas (lineal: gradaciéon en una linea medida; numérica: gradacidon en nimeros; escala grafica:
gradacion a través de dibujos; analdgica verbal: supone la gradacion entre categorias verbales previamente
calibradas. Las escalas mas comunes son las de tipo Likert.
Al formular las preguntas es necesario adaptar el lenguaje y el tipo de eleccion de respuestas al nivel socio-
cultural de los individuos a quienes se va a entrevistar, asi como la aceptabilidad para el sujeto que es pre-
guntado. Existen una serie de criterios para la redaccion de las preguntas que hay que tener en cuenta para
no cometer errores:

» Formular preguntas breves y faciles de comprender.

« Utilizar un vocabulario adecuado.

» No redactar preguntas en forma negativa y con ambigliedad.

« Evitar preguntas que obligue al entrevistado a realizar esfuerzos de memoria o calculos complejos.

 Evitar preguntas con respuestas dobles.

« Evitar formular preguntas en las que alguna de las posibles alternativas de respuesta sea sumamen-
te deseable.

Una vez disefiado el borrador definitivo del cuestionario corresponde llevar a cabo la realizaciéon de la prue-
ba piloto, mediante la realizacién de entrevistas informales, grupos focales de la poblacion objetivo o encues-
ta sobre comprensioén. Este pretest permitira identificar:

» Tipos de preguntas mas adecuadas.

 Si el enunciado es correcto y comprensible, y si las preguntas tienen la extension adecuada.

» Si es correcta la categorizacion de las respuestas.

« Si existen resistencias psicoldgicas o rechazo hacia algunas preguntas.

 Si el ordenamiento interno es logico; si la duracion esta dentro de lo aceptable por los encuestados.

En este ejemplo de preguntas que pudieran ir en un cuestionario se pretende conocer la asistencia
a espectaculos culturales en un periodo determinado de tiempo con relacion al teatro, la danza, los
conciertos en vivo y las exposiciones dibujo y pintura, e identificar las razones de no asistencia. Esta
investigacion responde a la inquietud de medir qué practicas culturales, tendencias y preferencias
manifiesta un determinado grupo de personas.

El cuestionario iria estructurado de forma que presente en primer lugar los datos de clasificacion; a

continuacion las caracteristicas generales de las personas a entrevistar. A continuacion las pregun-
tas por temas.
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P.1. Ha asistido usted en los ultimos seis meses a algun espectaculo relacionado con el teatro, el
cine, la musica o la fotografia

Si O NO O NSs,NC [
Si la respuesta es Si, pasar a pregunta P.2.

Si la respuesta es NO, pasar a pregunta P.3.

P.2. ;Con qué frecuencia?

Una vez Una vez Unavez cada Una vez cada

. N/S, N/C
alasemana al mes tres meses seis meses

Teatro

Cine

Mdusica

Fotografia

P.3. De las razones que a continuacion voy a leerle, digame por favor por cual/es de ella/s no ha
ido al teatro, al cine, a un concierto de musica o a una exposicion de fotografia en los ultimos seis
meses

No me Es muy No tengo Vivo muy Otras N/S, NIC
gusta caro tiempo lejos (especificar)

Teatro

Cine

Musica

Fotografia

P.4. En los ultimos seis meses, ha leido algun libro
si O NO [ N/S,N/C [
Si la respuesta es Si, pasar a pregunta P.5.

Si la respuesta es NO, pasar a pregunta P.8.
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P.5. Cuantos libros ha leido usted en los ultimos seis meses

1 sin terminar

1/2

3 0 mas

P.6. De las razones que a continuacioén voy a leerle, digame por favor por cual/es de ella/s ha leido
algun libro en los ultimos seis meses

Por ponerme Para
Me gusta P , Para . Otras
al dia en ampliar mis N N/S, N/IC
leer . . entretenerme . (especificar)
mi trabajo conocimientos

He leido porque

P.7. Puede, por favor, indicarme sobre qué tematica ha leido durante los ultimos seis meses

HISTORIA TEMAS SOCIALES
NARRATIVA RELIGION

POESIA ARTES

ENSAYO COCINA
BIBLIOGRAFIAS OTROS (especificar)
HISTORIA

POLITICA

P.8. De las razones que a continuacion voy a leerle, digame por favor por cual/es de ella/s no ha
leido ningun libro en los Ultimos seis meses

Prefiero leer
No me No tengo . Son muy Otras
. revistas y e
gusta leer tiempo s caros (especificar)
periédicos

N/S, NIC




Una base de datos es una serie de referencias organizadas y relacionadas entre si, para poder analizar y ob-
tener la informacién necesaria que permita planificar, poner en marcha y controlar distintas estrategias de una
organizacion. Proporcionan la infraestructura necesaria para los sistemas de apoyo a la toma de decisio-
nes. Las empresas hacen uso de una base de datos de formas diferentes:

¢ Fortaleciendo la fidelidad de los clientes: se puede incrementar el interés utilizando métodos que
fortalecen la relaciéon, como por ejemplo: enviarles informacién apropiada, hacerles llamadas telefoni-
cas para agradecerles su visita o asistencia a un acto, etc.

* Reactivar las visitas o asistencia: una base de datos puede servir para dar a conocer la presenta-
cion de nuevos eventos. Los clientes se sienten compensados.

* Segmentar el envio de informacion en funcién de la oferta: permite identificar el perfil de un clien-
te ideal para realizar una oferta a través de su base de datos hasta llegar al que mas interesa.

La aparicidon de las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacion posibilita el uso de una serie
de herramientas que tratan de suplir las necesidades en la elaboracion de la informacién. Resultan usuales
conceptos como: datawarehouse (consiste en el almacenamiento de grandes voliumenes de informacién en
medios electronicos o magnéticos); fullfilment (se refiere a estrategias de fidelizacion, mediante comunica-
cion constante y retroalimentacion); datamining (consiste en extraer informacion de las bases de datos exis-
tentes para aprovecharlas en fines especificos. Las herramientas de datamining predicen las nuevas pers-
pectivas y pronostican la situacion futura de una empresa).

Conocer a los usuarios y saber sus preferencias es un recurso vital para ser utilizado en la industria cultural.
Poder conocer con exactitud los datos basicos de segmentacion de un visitante a un museo por ejemplo,
(sexo, edad, preferencias basicas, etc.) y tal vez poder ir mas alla en el conocimiento (preferencias persona-
les, aficiones, gustos basicos, actividades culturales preferidas) resultan recursos muy valiosos. En este
entorno, la recopilacion de bases de datos servird para: mantener una comunicacion constante con los usua-
rios (mail, teléfono, correo, etc.), personalizar la atencion con los usuarios, general estrategias de comunica-
cion, comentar novedades, etc.

Los museos publicos y privados, los sitios arqueolégicos, los centros histéricos, los archivos, entre otros, pre-
servan los bienes patrimoniales bajo su custodia legal. Esta funcién contempla, entre otras, su difusion con
el fin de dar a conocer las acciones emprendidas. Entre los posibles usuarios que formarian la base de datos

serian:

» Los profesionales/técnicos de la institucion patrimonial que gestionan los inventarios de bienes cul-
turales.

» Los especialistas/investigadores nacionales e internacionales.
» El sector educativo para utilizarlo como material educativo.

 El publico general para consultas.
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» Los miembros de una comunidad para realizar iniciativas comunales o privadas (por ej., servicios y
productos turisticos, rutas histéricas, visitas guiadas, entre otras).

» Entidades independientes de ocio/ turismo/negocio que quieren incorporar la localidad —y sus recur-
sos patrimoniales- en sus ofertas existentes.

Un buen ejemplo para la utilizaciéon de la base de datos, seria el dar a conocer el Programa de di-
gitalizacion del Patrimonio Cultural, Cientifico y Natural, realizado en Espana, el cual esta trabajan-
do en inventariar los esfuerzos de digitalizacion en Espafa, organizandolos dependiendo de su pro-
posito final en tres categorias diferentes:

* Proyecto de informatizacion y digitalizacién (INF+D). Se incluyen aqui iniciativas cuyo
principal objetivo es la informatizacion de las colecciones. La digitalizacion es un recurso
para completar la informacion de los bienes, y su fin es facilitar la gestién interna de la infor-
macion y evitar la manipulacion de los originales.

* Proyecto de difusion y digitalizaciéon (DIF+D). Se incluyen aqui iniciativas de creacion de
contenido digital con el fin exclusivo de alimentar sitios web, portales, exposiciones virtuales
tanto del ambito cultural, cientifico y natural como del turistico.

* Proyectos integrales de digitalizacion (INF+DIF+D). Aquellos proyectos en los que se digi-

taliza integramente una coleccién, con el doble fin de contribuir a su catalogacién y ordena-
cion, y ademas difundir y poner a disposicion del publico en general los fondos digitalizados.

Los pasos necesarios para elaborar un sistema con base de datos son:
* |dentificar los objetivos.
» Determinar los requerimientos de la informacion necesaria.
» Dar los pasos necesarios para elaborar un sistema con base de datos.
 Analizar las necesidades del sistema.
 Disenar el sistema recomendado.
* Desarrollo y documentacién del software.
* Realizar puesta en marcha y mantenimiento del sistema.
* Puesta en marcha y evaluacién del sistema.

Desde el punto de vista del usuario, el uso de una base de datos puede crear problemas tales como la falta
de seguridad, la confianza y la falta de ética.

Por su interés, transcribimos el articulo 1 y 2 de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion
de Datos de Caracter Personal
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Articulo 1. Objeto.

La presente Ley Organica tiene por objeto garantizar y proteger, en lo que concierne al tratamiento
de los datos personales, las libertades publicas y los derechos fundamentales de las personas fisi-
cas, y especialmente de su honor e intimidad personal y familiar.

Articulo 2. Ambito de aplicacion.

1. La presente Ley Organica sera de aplicacion a los datos de caracter personal registrados en so-
porte fisico, que los haga susceptibles de tratamiento, y a toda modalidad de uso posterior de estos
datos por los sectores publico y privado.

Se regira por la presente Ley Organica todo tratamiento de datos de caracter personal:

a) Cuando el tratamiento sea efectuado en territorio espafiol en el marco de las actividades de
un establecimiento del responsable del tratamiento.

b) Cuando al responsable del tratamiento no establecido en territorio espafiol, le sea de
aplicacion la legislacion espafiola en aplicacién de normas de Derecho Internacional pu-
blico.

c) Cuando el responsable del tratamiento no esté establecido en territorio de la Unién Euro-
pea y utilice en el tratamiento de datos medios situados en territorio espaniol, salvo que tales

medios se utilicen Unicamente con fines de transito.

2. El régimen de proteccion de los datos de caracter personal que se establece en la presente Ley
Organica no sera de aplicacion:

a) Alos ficheros mantenidos por personas fisicas en el gjercicio de actividades exclusivamen-
te personales o domésticas.

b) A los ficheros sometidos a la normativa sobre proteccion de materias clasificadas.

c) Alos ficheros establecidos para la investigacion del terrorismo y de formas graves de delin-
cuencia organizada.

No obstante, en estos supuestos el responsable del fichero comunicara previamente la existencia
del mismo, sus caracteristicas generales y su finalidad a la Agencia de Protecciéon de Datos.

3. Se regiran por sus disposiciones especificas, y por lo especialmente previsto, en su caso, por
esta Ley Organica los siguientes tratamientos de datos personales:

a) Los ficheros regulados por la legislacion de régimen electoral.

b) Los que sirvan a fines exclusivamente estadisticos, y estén amparados por la legislacion es-
tatal o autondmica sobre la funcién estadistica publica.
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¢) Los que tengan por objeto el almacenamiento de los datos contenidos en los informes per-
sonales de calificacidon a que se refiere la legislacion del régimen del personal de las Fuer-
zas Armadas.

d) Los derivados del Registro Civil y del Registro Central de penados y rebeldes.

e) Los procedentes de imagenes y sonidos obtenidos mediante la utilizacion de videocamaras
por las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad, de conformidad con la legislacion sobre la materia.

on-line: base de datos del Patrimonio Inmueble de Andalucia

n la actualidad, la Junta de Andalucia ha creado una Base de datos de Patrimonio Inmueble

de Andalucia (BDI) como una aplicacién de consulta en Internet que forma parte del Sistema
de Informacion del Patrimonio Histérico de Andalucia (SIPHA) y permite consultas de tipo general
sobre todo el Patrimonio Inmueble y consultas especificas sobre patrimonio arqueoldgico, arquitec-
ténico y etnoldgico. Para conocer las ultimas actualizaciones, http://www.juntadeandalucia.es/cul-
tura/iaph/ nav/navegacion.jsp?seccion=PRODUCTOS&entrada=/portal/Productos/BasesDatos/ y
haga clic en las diversas opciones que presenta.

Segun vaya leyendo los diferentes apartados reflexione sobre el modelo presentado y trate de de-
finir quiénes serian los usuarios habituales de cada uno de los productos que forman parte del BDI.

Resumen del capitulo

Para tener ciertas garantias de éxito, los productos han de satisfacer las necesidades y deseos de los usua-
rios o consumidores. La investigacion de mercados reduce el riesgo, proporcionando una informacién impor-
tante que ayuda a comprender el mercado y realizar las pertinentes acciones de marketing.

La investigacion de mercados implica la definicion de un problema, lo que lleva a establecer unos objetivos,
y a fijar posibles acciones para darle solucion. El tercer paso implica la obtencién de la informacion, lo que
incluye los datos primarios y secundarios. El analisis de los datos, la presentacion de los hallazgos encontra-
dos y las recomendaciones precisas constituyen la etapa final.

Los datos primarios se obtienen fundamentalmente mediante la observacién y por medio de encuestas. El
cuestionario constituye un instrumento dentro de la investigacion cuantitativa. Los datos secundarios se

deben de considerar antes de la realizacion del proyecto.

El proceso de investigacion termina con la elaboracién de un informe que contenga los resultados y recomen-
daciones.

Una base de datos es un conjunto de datos pertenecientes a un mismo contexto y almacenados sistemati-
camente para su posterior uso. Los tres componentes principales de un sistema de base de datos son el
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hardware, el software y los datos a utilizar, asi como el personal encargado del sistema. Su elaboracion es
muy importante para conseguir relacion con los usuarios de una organizacion.

Preguntas para debatir

1. En qué medida las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacion (TIC's) esta afectan-
do a la investigacion de mercados?

2. Qué proceso de investigacion seguiria, si tuviera que analizar el comportamiento de los jovenes entre
15y 18 afios, en relacion a su no asistencia habitualmente a ver museos y exposiciones?

3. Cuales son algunas diferencias entre los datos que proceden de la observacion y los de un cuestio-
nario.

4. Sinecesitamos conocer como influye la ensefianza de la musica en la potenciacion de valores en los
jévenes, qué metodologia recomendaria?

5. Defina el perfil de usuarios para la elaboracién de una base de datos, que recomendaria al Festival
Internacional de Cinema Fantastico de Sitges. El Festival, nacido en 1968 como 1.2 Semana Interna-
cional de Cine Fantastico y de Terror, es una cita obligada para los amantes del cine y para el publi-
co deseoso de entrar en contacto con las nuevas tendencias y tecnologias aplicadas al cine y al
mundo audiovisual.
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Gestion de productos y marcas culturales

Objetivos de aprendizaje

7.

. Conocer el concepto de producto cultural desde la perspectiva de la logica

dominante del servicio.

. Aprender los criterios de clasificacion de los productos culturales.

Identificar los niveles constitutivos del producto cultural.
Conocer los niveles de beneficio del producto cultural.
Aprender como se realiza el disefio de un sistema de servuccion.

Conocer las consecuencias e implicaciones estratégicas de la intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad de los productos culturales.

Conocer la importancia de la marca en la gestion de marketing del producto

cultural.
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Caso practico inicial: El Circo del Sol,
la marca como instrumento de creacion de valor

I Circo del Sol es un recurso habitual como ejemplo de modelo de negocio moderno y em-

prendedor, capaz de entender al cliente y renovar y reposicionar un producto en un mercado
en pleno declive. Cuando ya el negocio del circo parecia perder seguidores en un camino sin retor-
no, Guy Laliberté, canadiense de nacionalidad crea El Circo del Sol (afio 1984), con solo 73 per-
sonas. Hoy cuenta con 5.000 empleados que trabajan en diferentes paises del mundo con multi-
ples espectaculos adaptados a los gustos del publico. Eso si, se trata de un circo diferente, sin los
clasicos animales, un ejemplo de creatividad al servicio del espectaculo. jLas claves del éxito? Una
excelente gestion del talento (artistas), una cartera de negocios cada vez mas amplia, en la que in-
corpora a su producto estrella (los espectaculos en vivo) multiples productos complementarios bajo
la misma marca de éxito (venta de CDs y DVDs, produccion de programas de television, organiza-
cion de eventos publicos y multiples productos de merchandising que vienen a satisfacer las nece-
sidades de los admiradores de todo el mundo, un negocio que atrae a un publico amplio (mayores
y jovenes), contando asi con una amplia masa critica, etc. Todas estas acciones redundan, en ulti-
ma instancia, en aportacion de valor de marca. En este tema podremos arrojar luz sobre los distin-
tos aspectos que explican como crear y mantener una marca de valor en el mercado cultural. Entre
las decisiones que se han de tomar en este ambito se encuentran el nombre y el logotipo. Asi ex-
plica El Circo del Sol estos ambitos de la marca:

Nombre

Cuando llegé el momento de ponerle nombre a su compafnia de acrébatas itinerantes, Guy Laliber-
té, penso en el nombre Cirque du Soleil (literalmente «el circo del sol») mientras contemplaba una
puesta de sol en Hawai. A su vuelta, Guy estudio el significado de la palabra «sol» en un dicciona-
rio de simbolos y descubridé que simbolizaba los conceptos de juventud, energia y dinamismo, que
definen perfectamente a la compainia.

Logotipo

Josée Bélanger creo el logotipo del Cirque du Soleil en 1984, basandose en la carta del tarot que
representa al sol. El sol es un simbolo importante para el Cirque du Soleil porque encarna la juven-
tud, la energia y el dinamismo. El logotipo ha evolucionado ligeramente desde 1984, pero siempre
conservando su simbolismo y la imagen de la carta del tarot.



Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos conseguira desarrollar las habilidades necesa-
rias para gestionar productos y marcas en el sector cultural. Concretamente:

1. Ser capaz de definir el producto cultural en términos de la légica dominante del servicio.

2. Poder distinguir en un producto los distintos tipos de beneficio que satisface y relacionarlos con poli-
ticas concretas de marketing.

3. Asimilar los conocimientos necesarios para clasificar el producto atendiendo a diversos criterios y ser
capaz de relacionar los criterios con las correspondientes implicaciones de marketing.

4. Tener habilidad para realizar el disefio del producto cultural.
5. Ser capaz de realizar el disefo de un sistema de servuccion.
6. Conocer como disefiar estrategias para gestionar la dismensioén intangible de los productos culturales.

7. Tener capacidad para disefar y gestionar una marca que genere valor para la organizacion y para el
cliente.

Desde la perspectiva de marketing, el producto cultural es aquel que permite satisfacer las necesidades de
los consumidores. Esta seria la perspectiva del consumidor, que consume cultura para satisfacer necesida-
des de muy distinta naturaleza. Ahora bien, esta aparentemente simple definicion esconde multiples decisio-
nes para el gestor cultural: ; qué tipo de necesidades desea consumir?, ;como desea consumirlas?, como
disefar el producto para que resulte atractivo a los ojos del cliente? En definitiva, gestionar un producto es
gestionar multiples decisiones que el gestor de marketing, en un acto creativo de gran complejidad, ha de ir
encajando adecuadamente hasta conseguir un producto adaptado a los requerimientos del publico objetivo.

Antes de profundizar en las decisiones de tipo estratégico, siempre es recomendable comenzar por analizar
qué tipo de producto estamos gestionando, con el fin de familiarizarnos con sus caracteristicas e ir valoran-

do las implicaciones estratégicas de las decisiones que se van tomando.

Podemos identificar cuatro criterios de clasificacion de los productos culturales que determinan su férmula de
gestion:

* Nivel de tangibilidad.

* El esfuerzo realizado por el consumidor.
« Eficiencia del sistema de servuccion.

* Tipo de cliente.

El nivel de tangibilidad nos indica la proporcién del producto que, entregado al cliente, es servicio con res-
pecto a la parte tangible del producto. En el primer capitulo del manual, ya apuntamos que la nueva teoria de
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la l6gica dominante del servicio (Gummesson, Lush and Vargo, 2010) nos ofrece una vision mas compleja (y
completa) de los productos. Desde esta nueva perspectiva, todos los productos estan formados por bienes y
servicios, y en su gestion, hasta los productos mas tangibles cada vez mas requieren de su gestién como ser-
vicios. Es decir, en la actualidad un bien cultural (tangible) como puede ser un libro, suele ir acompafiado de
servicios complementarios que aportan valor al consumidor, como puede ser la facilidad de entrega, una rela-
cion con otros aficionados en una pagina web, descargarse informacién complementaria (transparencias para
facilitar la labor educativa, preguntas tipo test para los alumnos, buzén de quejas y sugerencias, efc.).

Este criterio de clasificacion nos identifica dos grandes grupos de producto:
» Los bienes culturales: cuyo apoyo tangible es importante en la valoracion del cliente.

» Los servicios culturales: que se caracterizan porque el valor fundamental en el consumo del producto
recae en la experiencia del servicio.

Tanto en un caso como en otro, gestionaremos tangibles e intangibles, pero es importante conocer lo que el
cliente valora en su consumo, para hacer de este factor el eje de nuestra planificacion de marketing. Seria
practicamente imposible identificar la linea que separa un grupo de otro, pero no es necesario hacerlo, tan
solo es importante reflexionar sobre dos aspectos:

* Los elementos tangibles e intangibles que componen nuestro producto.

+ Las valoraciones que hacen los clientes de dichos elementos (cuales son mas importantes y cuales
menos importantes).

De esta manera, es posible que un mismo producto sea percibido de forma distinta para distintos colectivos.
El esfuerzo realizado por el consumidor nos ofrece cinco categorias de productos culturales:

* Productos de conveniencia: que se caracterizan porque suponen un nivel de esfuerzo muy bajo por
parte del consumidor en lo que respecta a su compra, debido a que los adquiere con frecuencia y
cuentan con un bajo nivel de lealtad a la marca. Por ejemplo, para algunos consumidores ver una pe-
licula en televisiéon en un canal familiar para el cliente responde a un proceso de decision rapido, ya
que forma parte de sus habitos de consumo.

» Los productos de compra esporadica: se caracterizan porque el nivel de esfuerzo realizado por el con-
sumidor en su adquisicion es medio; se trata de productos que adquiere con cierta frecuencia, dedi-
cando mayor esfuerzo a su compra y a la comparacion entre productos sustitutivos. Podria ser el caso
(para muchos consumidores) de la asistencia a una pelicula de cine, asistencia al teatro 0 a un museo.

* Los productos de especialidad se caracterizan porque el consumidor realiza un mayor esfuerzo en su
compra. Dicho esfuerzo responde a que la adquisiciéon del producto es una decisién de alta implicacion
para el cliente: bien por el precio, o porque para el cliente es importante el consumo del producto, de-
dica tiempo y esfuerzo a su compra, desarrollando cada una de las fases del proceso de decision (bus-
queda de alternativas, evaluacion de alternativas, etc.). Para algunos consumidores, la decision de
comprar un abono a un espacio cultural podria ser un ejemplo de esta categoria de servicio.

 Los productos de preferencia se caracterizan por contar con una alta preferencia de marca, de tal mane-

ra que el proceso de decision es rapido (el consumidor sabe el producto y la marca que dese adquirir) y
ademas, la vinculacion hacia la marca es tal que el consumidor es capaz de realizar un gran esfuerzo
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para su adquisicion. Este tipo de relacion se puede dar hacia una marca-institucion (por ejemplo, los con-
sumidores que siempre que pasan por Madrid, van a visitar el Museo del Prado o siempre que van a Se-
villa, visitan la sala alternativa La Imperdible, independientemente de lo que programe o aquellos que son
capaces de desplazarse en busqueda de la experiencia de asistir a un concierto de U2 o asistir al par-
que tematico de Disneyland Paris). Este tipo de relacién es muy positiva para cualquier organizacion cul-
tural, ya que responde a una estrategia de relaciones con los publicos de gran valor: los publicos confi-
an en lo que ofrecemos, y consideran que solo nosotros podemos entregarles el producto que ellos
buscan. Sobre este aspecto volveremos cuando tratemos el tema de la marca, en este mismo capitulo.

» Los productos no buscados: la peor de las situaciones se da cuando el consumidor no se plantea el
consumo del producto que pretendemos comercializar entre las posibles alternativas para satisfacer
sus necesidades. Para nosotros es importante saberlo, ya que desde el punto de vista de la comuni-
cacion y del diseno del resto de estrategias de marketing, nuestro primer objetivo sera posicionarnos
en la mente del consumidor como posible alternativa de ocio (con los atributos planificados). Practica-
mente cualquier modalidad cultural que pretenda incorporarse a un colectivo que no cuenta con este
habito de consumo podra ser catalogada como «producto no buscado» a efectos de comercializacion.
Por ejemplo, tratar de introducir la épera entre colectivos jovenes, no consumidores de artes escéni-
cas es un reto de este tipo.

Un tercer criterio de clasificacion hace referencia a la eficiencia del sistema de servuccion, y trata de ana-
lizar el nivel de industrializacion del producto cultural. Como ya apuntabamos en el analisis de precios, el sec-
tor de las artes en general y la modalidad de artes escénicas en particular cuentan con escasas posibilida-
des de industrializacion, pero existen algunos tipos de servicios periféricos (que analizaremos mas adelante,
como la informacion, pago, etc.) que la organizacion puede industrializar paulatinamente (en la medida en la
que el mercado lo vaya aceptando y valorando). En el caso de las industrias culturales, el nivel del contacto
con el cliente tiende a ser menor, aunque varia de unos productos a otros. En este sentido, conviene tener
siempre presente un analisis de eficiencia del sistema de servuccién, que definimos como la relacién entre el
tiempo de contacto con el cliente en relacion al tiempo total de consumo del servicio. La formula seria:

EP =f 1 - (tiempo de contacto con el cliente / tiempo total creacion del servicio)

Los tipos de servicios que surgen de la aplicacion de este criterio son tres:

 Servicios puros: EP=0.

 Servicios mixtos: EP=0,5.

« Servicios cuasi-manufactoring: EP=1.
En general, nunca vamos a encontrar estos valores absolutos, y en multiples ocasiones encontraremos va-
lores intermedios, pero la usabilidad del criterio no esta tanto en categorizar el servicio como en ofrecerle al
gestor cultural informacién sobre el tipo de producto que esta planificando y comercializando, y valorar posi-
bles acciones que puedan mejorar su eficiencia. Como analizaremos en el espacio dedicado a los servicios,
en general, desde el punto de vista financiero y de la organizacion y gestién, para el gestor cultural resulta
mas sencillo gestionar productos mas industrializados, ya que su nivel de control sobre el sistema es mayor.
Por ultimo, otro dato de interés en la comercializacién de un producto es conocer si nuestro publico objetivo
es el consumidor final u organizaciones. El proceso de decision de compra y los canales que debemos co-

nocer y controlar son radicalmente diferentes. En el caso de simultanear ambos mercados, tendremos que
realizar planificaciones de marketing y comunicacion diferentes para cada publico.
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El gestor de marketing de una organizacion cultural no solo debe de conocer las necesidades que motivan la
compra de un producto, sino también los diferentes beneficios que las decisiones estratégicas de marketing
ofrece a sus consumidores. Podemos identificar cuatro categorias de beneficio que generan las decisiones
de marketing en un producto cultural:

» Beneficios basicos: son el nivel mas elemental de beneficios que un producto puede ofrecer. Estan re-
lacionados con la satisfaccion de necesidades de tipo elemental y determinan la razén de ser del pro-
ducto, el motivo por el cual ha sido creado. En el ambito cultural, como estudiamos en el capitulo 6,
dedicado a la segmentacion de mercados, los motivos pueden ser muchos: aprender, relacionarse,
desarrollar una aficién, etc.

» Beneficios accesorios: son aquellos que facilitan la satisfaccion de la necesidad basica, haciendo mas
accesible y comoda su realizacion. El producto puede ofrecer caracteristicas adicionales que aumen-
ten su valor a los ojos del consumidor. Por ejemplo, facilitar la compra de entradas a través de teléfo-
no e Internet, facilitar el servicio de aparcamiento o facilitar el cuidado de nifios mientras se asiste a
una actividad cultural.

» Beneficios estéticos: son aquellos que incrementan el valor del producto gracias a la introduccion de
determinados atributos o caracteristicas que lo hacen mas atractivo para el consumidor. Elementos
como el disefio de la pagina web, los folletos, las entradas o de los espacios comunes de consumo
son ejemplos de esta categoria de beneficio.

» Beneficios simbdlicos: buscan satisfacer necesidades relacionadas con la afiliacion social, la autoes-
tima y la autorrealizacion. Por ejemplo, en el caso de la musica en vivo, los consumidores se mueven
en gran medida por motivos de identificacion con colectivos del mismo estilo.

En practicamente cualquier producto cultural podremos encontrar cualquiera de los tipos de beneficio, pero
la importancia atribuida por el cliente a cada tipo de beneficio diferira entre productos y entre clientes con res-
pecto a un mismo producto.

La planificacién técnica de un producto cultural requiere identificar e integrar con coherencia cada una de las
partes que lo integran. Un primer paso en su disefio consiste, por lo tanto, en identificar los ambitos de
decision:
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* Nivel 1. Producto basico. Hace referencia al nucleo del producto. Seria la seleccion de una coleccion
para formar parte de la programacioén de un museo, un espectaculo musical para un teatro o el libro
(material o inmaterial) para una editorial.

* Nivel 2. Productos periféricos. Hace referencia a aquellos bienes y servicios que, de manera com-
plementaria se entregan al cliente, incrementando asi el valor del producto. Los beneficios accesorios,
estéticos y algunos simbdlicos seran disefados en este ambito de decision.



— Nivel 3. Producto global. Es el resultado de la unién de los niveles 1y 2 para configurar la experien-
cia global del producto cultural.

PRODUCTO GLOBAL

Facturacion

Recepcion
(o[}
pedidos

Producto
basico

/" \

P. Periféricos

Introduccion Consulta

Excepciones Asesoramiento

Custodia

Figura 1. Niveles de disefio del producto cultural. Fuente: elaboracién propia a partir de Lovelock y Witz (2010).

Los productos periféricos que integran el nivel 2 pueden ser de distinta naturaleza, aunque lo mas frecuente
es que esta dimension la integren productos con un mayor componente de intangibilidad (servicios). Love-
lock y Witz (2010) establecen ocho categorias basicas de servicios complementarios:

1. Informacion

El cliente necesita, para obtener el maximo valor de cualquier producto cultural, disponer de toda la informa-
cion relevante sobre las caracteristicas del servicio y sobre la forma de consumo del mismo. En el caso de
los consumidores potenciales, este servicio complementario adquiere una mayor relevancia, ya que su nivel
de desconocimiento es mayor. Entre los elementos de informaciéon mas relevante nos encontramos con: di-
recciones sobre localizacion del producto, horarios, precios, instrucciones de uso / consumo, advertencias,
condiciones de venta, notificacién de cambios, documentacion, etc.

2. Recepcion de pedidos

Una vez que el cliente ha tomado la decisidon de compra, el proceso de recepcion de pedidos debe caracte-
rizarse por la eficiencia y la rapidez, con el fin de que el cliente incurra en los menores costes fisicos y men-
tales. Estos innecesarios costes del servicio pueden reducir considerablemente el valor del mismo para el
cliente. En este contexto, la tecnologia ofrece una gran oportunidad para aportar valor al servicio, facilitando
la actividad de recepcion de pedidos tanto para el cliente como para el oferente. El Unico inconveniente que
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encontramos en la aplicacion de las nuevas tecnologias a este ambito es que aun existe un amplio sector de
la poblaciéon que se muestra muy inseguro con respecto a la adquisicion de servicios a través de estos nue-
vos medios, y esta inseguridad, en la mayoria de los casos, se debe a la falta de una prueba tangible de la
compra. Es importante tener presente esta informacion para tratar de reducir al minimo las barreras que pue-
den suponer para el cliente. Los elementos que configuran los servicios complementarios de recepcion de
pedidos pueden clasificarse en tres grupos: reservas e inscripciones (de asientos, de entradas, de visitas
guiadas, etc.), érdenes de entrada (cumplimentaciéon de formularios por Internet, teléfono, etc.) o solicitudes
(de pertenencia a clubs, programas educativos, etc.).

3. Facturacion

Los clientes quieren facturas claras y puntuales, en las que se detallen todos los cargos. Cualquier fallo en
este sentido puede crear insatisfaccion en el cliente. La actividad de investigacion de marketing, en este as-
pecto, estara dirigida a conocer el tipo de informacion que el cliente desea que aparezca y con qué tipo de
orden desea que aparezca. Entre los elementos de facturacion mas habituales nos encontramos con: posi-
bilidad de autofacturacion, facturas individualizadas, posibilidad de consulta de histéricos (cuantas entradas
ha adquirido el cliente individual u organizacional en los ultimos tres meses), etc.

4. Pago

La facilidad y la comodidad de pago son exigencias crecientes de los clientes en una gran variedad de ser-
vicios. Son muchas las opciones que se pueden desarrollar en torno a este concepto: pago a través de ma-
quinas expendedoras (haciendo uso de efectivo o de tarjetas de crédito o débito), pago a través de interme-
diarios (entidades financieras), pago directo en la propia organizacion oferente de servicios (en efectivo, con
tarjeta, cheques, etc), pago a través de Internet, etc.

5. Consulta

En contraste con el servicio de informacion, que hace referencia a la difusion de informacién simple, que
viene a satisfacer necesidades de conocimiento basicas y estandarizadas por parte de los clientes, la activi-
dad de consulta implica el necesario desarrollo de un dialogo que satisfaga las necesidades de los clientes
a través de la creacién de una solucion a medida. La consecucién de una actividad de consulta eficiente re-
quiere del conocimiento en profundidad de la situacion de cada cliente. Entre los elementos mas habituales
para el desarrollo de esta actividad nos encontramos con: la realizacion de auditorias, servicio de asesora-
miento personal, tutorizacién y formacion para el uso del producto, etc.

6. Hospitalidad: ocuparse del cliente

Las empresas bien gestionadas intentan, al menos en la medida de lo posible, tratar como invitados a los
clientes que visitan sus instalaciones (especialmente cuando, como en el caso de muchos productos del sec-
tor de las artes, la prestacion del servicio se prolonga durante varias horas o mas). La hospitalidad alcanza
su punto critico maximo cuando se produce el encuentro cara a cara entre el personal en contacto de la or-
ganizacion y el cliente —«momento de la verdad» o «momento de la oportunidad», (Grénroos, 1994). Esta es
la razdén por la que es un requisito indispensable que los empleados sean amables y considerados con los
clientes, con el fin de propiciar una atmoésfera agradable.

7. Custodia: cuidar los bienes del cliente

Los clientes que acuden a un lugar de prestacion de servicios desean, a menudo, ayuda para con sus obje-
tos personales. En algunos casos, la prestacion de este servicio puede ser crucial en la decisién de consu-
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mo del cliente. Un ejemplo de este tipo de servicios son los destinados al cuidado de las pertenencias que
los clientes traen con ellos, como: servicio de guardarropa, aparcamiento, cuidado de animales de compa-
Aia, cuidado de nifos, depdsitos de seguridad, etc.

8. Excepciones

Las excepciones caen fuera de las rutinas ordinarias de la prestacion de servicios. Una entidad de servicios
eficiente buscara anticipar las excepciones y desarrollar planes de contingencia y lineas de accién apropia-
dos. Esta forma de actuar permitira a los empleados actuar de forma rapida y efectiva. Hay diversos tipos de
excepciones que se deben planificar:

* Requerimientos especiales. Hay muchas situaciones en las que un cliente puede demandar un mayor
grado de personalizacion en el trato.

* Resolucion de problemas. Hace referencia a situaciones en las que se produce algun tipo de fallo en
la entrega del servicio (retrasos, pérdida de los pedidos, etc.).

» Tramitacion de las quejas/sugerencias. Esta actividad requiere del disefio previo de los procedimien-
tos adecuados para su tramitacion. Es importante ofrecer a los clientes la posibilidad de realizar suge-
rencias asi como de expresar sus quejas, y es igualmente importante incorporarlas al sistema de in-
formacion de la entidad oferente, y dar una respuesta rapida.

* Restitucién. Los clientes esperan conseguir una compensacion en aquellos casos en los que se
produce un fallo de funcionamiento. Esta compensacién puede adoptar la forma de reparacio-
nes bajo garantia, compensaciéon econdémica o la posibilidad de obtener algun tipo de servicio
gratuito.

Desde la perspectiva de la gestion, un aspecto clave en los productos culturales reside en la dimension in-
tangible. Por este motivo, en la gestion de un producto cultural es importante plantearse, tras el disefio del
servicio, las consecuencias e implicaciones estratégicas de la gestidon de la dimension intangible de los pro-
ductos culturales. La tabla 1 recoge esta informacion.

En el ambito especifico de las artes, el grado de reproduccion constituye el criterio de referencia clave
para marcar la distincion entre las industrias culturales y el sector de las artes. Las primeras se caracte-
rizan por la creacién de productos masivos y elevado grado de reproduccién. Los productos enmarcados
bajo esta categoria reciben el nombre de bienes culturales (a excepciéon del cine), y se encuentra inte-
grado por las artes audiovisuales, artes graficas y artes aplicadas. Las modalidades artisticas que inte-
gran el sector de las artes reciben la denominacion de servicios culturales, y se caracterizan porque el
consumidor las contempla o consume en el momento de su exhibicidon o ejecucion, y su nivel de repro-
duccion es bajo, lo que permite afirmar que suponen obras de naturaleza uUnica. El espectador que las
disfruta, contrariamente a lo que sucede con los bienes culturales, no posee su propiedad. Este tipo de
actividades requieren el desplazamiento del espectador o visitante a un recinto escénico o area de exhi-
bicion para adquirir el producto y se encuentra integrado por dos grandes areas: las artes plasticas y las
artes escénicas.
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Aunque esta clasificacién se puede considerar comiunmente aceptada en el ambito de la gestiéon, como ya in-
dicamos al inicio del presente capitulo, la tendencia generalizada en la gestidon de productos adopta la pers-
pectiva de la gestidon de servicios para bienes e intangibles culturales, considerando que hasta el producto
mas tangible tiene en el mercado actual del ocio necesariamente una vertiente importante de servicio (si no
es en el nucleo, si en los productos complementarios de entrega al cliente). Es por ese motivo que hemos
considerado oportuno dedicar este apartado a conocer como se gestionan los servicios (nucleo o périféricos)

de un producto cultural.

Tabla 1. Caracteristicas de los servicios culturales:

consecuencias e implicaciones estratégicas

Caracteristicas

INTANGIBILIDAD -

Consecuencias

Mayor riesgo percibido en fases previas
a la compra (riesgo psicoldgico).

No se pueden almacenar.

No se pueden patentar.

Ofrecen mayores dificultades de comu-
nicacion.

Dificultad de fijacion del precio.

Implicaciones estratégicas

Las distintas estrategias giraran en torno
a un objetivo principal: la tangibilizacién
del servicio.

Para ello, es habitual recurrir a:

» Elementos materiales que intervienen

en la prestacion del servicio: el local,
los equipos, la informacion (folletos) y
el desarrollo de objetos fisicos, entre
otros.

Elementos inmateriales: direccion de la
fuerza de ventas y del personal que
presta el servicio y acciones encamina-
das a la creacion y refuerzo de la ima-
gen corporativa.

INSEPARABILIDAD -

La interaccién cliente-productor adquie-
re una especial relevancia.

Al ser consumidos los productos en el
escenario del vendedor, el ambiente fi-
sico cuenta con una importancia crucial
en la percepcion del servicio por parte
del cliente.

El cliente desempena un papel funda-
mental tanto en la produccién y consu-
mo personal como en la produccién y
consumo del resto de clientes.

Es sumamente importante desarrollar
una correcta gestion:

De personal.

De los recursos fisicos.

De las relaciones organizacion-cliente.
De las relaciones entre clientes (consu-
midores simultaneos de los servicios de
artes escénicas).

HETEROGENEIDAD -
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El papel humano desempena un papel
crucial en la entrega del servicio y en el
nivel de satisfaccion experimentado por
el cliente.

La calidad puede verse afectada por
factores no controlables por el provee-
dor de servicios.

No existe una seguridad absoluta sobre
que el servicio entregado se ajuste a lo
planificado y comunicado.

Es sumamente importante desarrollar
una correcta gestion:

De personal.

De los recursos fisicos.

De las relaciones organizacion-cliente.
De las relaciones entre clientes (consu-
midores simultaneos de los servicios de
artes escénicas).



Tabla 1. Caracteristicas de los servicios culturales:

consecuencias e implicaciones estratégicas (cont.)

Caracteristicas

Consecuencias

HETEROGENEIDAD - El riesgo percibido por los consumido-

res es mas elevado que con los bienes.

* La estandarizacion del servicio puede
contribuir a disminuir el riesgo percibido
por el cliente.

Implicaciones estratégicas

CADUCIDAD

Los servicios no se pueden almacenar
para su uso posterior.

* Actuaciones sobre la oferta: el incre-
mento transitorio de la capacidad del
servicio se puede conseguir mediante
el alquiler de locales, instalaciones y la
contratacion temporal de personal adi-
cional.

* Actuaciones sobre la demanda: actua-
ciones comerciales con efecto a corto
plazo, como las discriminaciones de
precios o las promociones especiales.

AUSENCIA DE
PROPIEDAD

Los clientes tan solo adquieren un dere-
cho de uso o acceso.

La entidad oferente de servicios comercia-
liza un derecho de acceso a un servicio.

Los consumidores
son parte del
proceso de
producciéon

Fuerte involucracién de los clientes en el
proceso de produccion.

» Es necesario incluir a los clientes en el
proceso de produccion.

* Es necesario educar a los clientes para
conseguir que estos sean mas compe-
tentes en el desarrollo del proceso.

Los clientes
forman parte
del producto

Son servicios de alto contacto.
Los clientes se relacionan con otros
clientes.

La interaccién de los clientes ha de in-
cluirse en el proceso de produccion.

Presentan una
mayor dificultad
para la evaluacion
por parte de los
consumidores

Las «propiedades de experiencia» que
caracterizan a los servicios, tan solo pue-
den ser percibidas por el cliente después
de la compra y durante el proceso de con-
sumo.

Recurrir a estrategias de comunicacion
que ofrezca informacién creible del servi-
cio (experiencias, medios de comunica-
cion, etc.).

Importancia del
factor tiempo

Los clientes presentan una especial sen-
sibilidad hacia el factor tiempo.

Es necesario conocer el limite de tiempo
que los clientes estan dispuestos a inver-
tir en la adquisicion del servicio.

Fuente: elaboracion propia.
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En la gestion de una entidad cultural la definicién del producto adquiere una dimension diferente a otros pro-
ductos existentes en el mercado. Este factor ha sido lugar de polémica en el terreno del marketing cultural
desde sus inicios (Hirschman, 1983; Voss y Voss, 2000), y no es nuestro objetivo en el presente capitulo in-
troducirnos en dicho terreno. Independientemente de que el ndcleo del producto sea modificable o no (que
serian cuestiones de politica de direccion de la organizacion), el producto, la actividad de creacion de valor
para el cliente, incluye toda otra serie de variables (servicios complementarios) que resultan de gran impor-
tancia para el cliente y que si que son susceptibles de modificacién y adaptacion a los deseos y necesidades
de los publicos.

Tras perfilar las caracteristicas de los servicios culturales, un segundo paso en el proceso de analisis consis-
te en realizar el disefio del servicio. Fue Shostack (1984) la primera en destacar la importancia de disefiar los
servicios, del mismo modo en que se disefian los bienes tangibles. Muchos autores se han unido posterior-
mente a esta llamada (Gronroos, 1994; Fisk et al., 2008; Norman, 2000; Zeithaml y Bitner, 2008).

El sistema de produccién del servicio nos permite identificar con mayor facilidad los elementos mas relevan-
tes del proceso, asi como los espacios en los que puede surgir con mayor facilidad problemas, y las vias de
solucién de dichos problemas. Fisk, Grove y John (2008) conciben el proceso de prestacion de servicios
como un teatro (metafora usual en este ambito), y desarrollan el que han dado en llamar Modelo del teatro
de los servicios (figura 1). En este modelo podemos distinguir dos zonas claramente diferenciadas: el esce-
nario (que es la parte visible para el cliente) y los bastidores (que es la parte no visible). De la combinacion
de ambos surge la actuacion, que seria el sistema de produccion de servicios completo. Ambas zonas se en-
cuentran separadas por la denominada linea de visibilidad, que separa la parte visible del sistema (parte que
el publico ve) de la parte no visible (que resulta necesaria para la produccion del servicio, pero resulta invisi-
ble a los ojos del consumidor). Analicemos los elementos que conforman cada una de estas areas.

Actuacion

Escenario

Actores <> Publico

Figura 2. El modelo del teatro de los servicios. Fuente: Fisk, Grove y John (2008).

a) La parte visible del sistema

La parte visible del proceso o parte interactiva es la que se encuentra en contacto directo con los clientes
dentro del sistema de produccién de servicios, y esta formada por los clientes y por el resto de los recursos
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necesarios para la produccién del servicio, con los que el cliente interactia de forma directa. En este espa-
cio surgen las interacciones directas comprador/vendedor en las que tienen lugar los denominados momen-
tos de la verdad. Los recursos que configuran la parte interactiva, y de los que depende, consecuentemen-
te, la obtencion de un servicio de calidad son los siguientes:

 El cliente.

* Los demas clientes.

* Personal de contacto.

« Sistemas y rutinas operativas.
* Recursos fisicos y equipos.

Los clientes (publico) participan de forma directa en el sistema de produccion de servicios como fuente ge-
neradora de calidad. Debido a la naturaleza de la produccién y el consumo de los servicios, los clientes no
son simples consumidores pasivos. Al mismo tiempo que consumen los servicios, toman parte en la produc-
cion del mismo de una forma activa.

Los demas clientes son el conjunto de clientes que consumen un determinado servicio al mismo tiempo.
Cuando se trata con servicios dirigidos a un publico amplio (como es el caso de un cine, un museo o un es-
pacio escénico) es habitual que el producto sea consumido simultdneamente por un grupo amplio de clien-
tes. En este caso, es imprescindible tener en cuenta la influencia que el resto de clientes ejerce en el proce-
so de consumo y correspondiente nivel de satisfaccion del cliente a nivel individual. En el caso de los
productos culturales en general, y de los mas intangibles en particular, como en muchas otras actividades de
ocio, no debemos olvidar que «los demas clientes» cuentan con una gran relevancia. Estas relaciones reci-
ben el nombre de «relaciones de concomitancia», y se definen como «las resultantes del consumo simulta-
neo de un mismo servicio por varios clientes.

Los empleados que interactuan directamente con los clientes reciben el nombre de personal de contacto, em-
pleados de contacto, personal de primera linea o especialistas de marketing a tiempo parcial. Las interaccio-
nes que tienen lugar pueden ser contactos cara a cara o interacciones a través del teléfono, fax, carta o co-
rreo electronico. Frecuentemente, el personal de contacto es el recurso principal para el proveedor de
servicios. Los sistemas, tecnologia y recursos fisicos constituyen un apoyo valioso, pero la mayoria de las
empresas de servicios (entre ellas, las de servicios de artes escénicas), dependen en mayor grado de su per-
sonal de contacto que de otros medios a su alcance. Estos se encuentran en una posicion privilegiada, ya
que les permite detectar los deseos y demandas de los clientes que se plantean en los momentos de la ver-
dad gracias a la observacion, a las preguntas y a las respuestas implicitas en la conducta de los clientes.
Ademas, pueden repercutir en la calidad del servicio proporcionada y llevar a cabo acciones correctoras en
el caso de que surjan problemas.

Los sistemas y las rutinas son todos los sistemas operativos, asi como las rutinas laborales que existen en
la organizacion. Los sistemas para la atencion de solicitudes de informacion o el cobro de entradas a través
de bancos son ejemplos de estos sistemas. Hay un amplio nimero de sistemas y rutinas que influyen en la
forma que adopta el consumo del servicio y en la ejecucion de diferentes tareas. Los sistemas pueden con-
tar con una orientacion hacia el cliente mas o menos acentuada.

Los diferentes sistemas y rutinas inciden en la calidad de servicio percibida por partida doble. En primer lugar,
influyen directamente en la percepcién de calidad que se hacen los clientes, ya que estos han de interactuar
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con los sistemas. Si se sienten a gusto con unos determinados sistemas, puede haber una orientacién hacia
el servicio. Si, por el contrario, se sienten obligados a adaptarse a un sistema, esta orientacién brillara por su
ausencia. En este ultimo caso, el sistema destruye, o al menos deteriora, la calidad del servicio ofrecido. En
segundo lugar, los sistemas y rutinas tienen una repercusion interna sobre los empleados. Si a un determi-
nado sistema se le considera desfasado, complicado, o carente de orientacion hacia el servicio, los emplea-
dos que han de trabajar con él se sentiran frustrados, lo que, sin lugar a dudas, repercutira, a su vez, nega-
tivamente en sus niveles de motivacion.

Los recursos fisicos y equipos o soporte fisico incluyen todo tipo de recursos utilizados en el sistema de pro-
duccién de servicios. A esta categoria pertenecen los documentos, ordenadores y otros instrumentos. El in-
terior de las salas ocupadas por los clientes antes de entrar al espacio en el que se va a desarrollar la actua-
cion, o de las salas acomodadas para el descanso de los clientes en los entreactos, son ejemplos de estos
recursos fisicos.

Los recursos fisicos y los equipos utilizados en los procesos del servicio tienen un efecto interno sobre los
empleados similar al de los sistemas. El personal de contacto, los sistemas y los recursos fisicos forman, a
los ojos de los clientes, un sistema de produccion de servicios integral y visible. Todas y cada una de sus dis-
tintas partes han de acoplarse con el sistema global, incluidos los clientes.

b) La parte invisible del sistema

Lo que sucede en la zona invisible del sistema, también denominada zona de apoyo, repercute de forma di-
recta sobre lo que puede realizarse en la zona interactiva. Este apoyo constituye un requisito indispensable
para la consecucion de un servicio de calidad, y se encuentra compuesto por los siguientes factores:

— Apoyo de la direccion.
— Recursos humanos.
— Apoyo de los sistemas.

El mas importante de todos es el apoyo de la direccién, que se materializa en el soporte que, como dirigen-
tes y lideres, ofrecen a sus subordinados todos y cada uno de los directivos, altos y medios, y los superviso-
res. Los directivos y supervisores son los responsables de mantener la cultura, y si la organizacion quiere
conseguir una cultura de servicio', tendran que apoyar las normas y valores de tal cultura. Son responsables
de los valores compartidos y de las formas de pensar y actuar de sus grupos de trabajo y departamentos. Si
se espera que los empleados sigan unas actitudes y conductas orientadas hacia el servicio, el directivo es la
clave para lograrlos.

El personal de contacto va a depender del apoyo proporcionado por las funciones y departamentos invisibles
a los clientes. Estos empleados de apoyo tendran que considerar a las personas de contacto como sus clien-
tes internos?. A su vez, los empleados tendran que ser tratados como clientes internos por las funciones de
apoyo que se encuentran en una posicion previa, dentro del sistema de produccion del servicio. Los clientes
internos tendran que ser tan bien tratados como los clientes externos, lo que implica que el servicio interno
ha de ser tan bueno como el servicio externo.

Por ultimo, tenemos el apoyo de los sistemas. La naturaleza de estos es muy distinta al resto. Las inversio-

nes en tecnologia, sistemas informaticos, edificios, oficinas, vehiculos, material, equipos y documentos for-
man los sistemas de apoyo que se encuentran situados por debajo de la linea de visibilidad. Si la empresa
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invierte en un sistema informatico que no permite contestar rapidamente a las preguntas de los clientes o una
toma de decisiones rapida, el sistema de produccion de servicios carece de buenos sistemas de apoyo. La
organizacion también tiene que invertir en los empleados para que estos conozcan el funcionamiento de los
sistemas; el grado de conocimiento que los empleados tengan a la hora de operar con los diferentes siste-
mas se denomina el «saber hacer de los sistemas», y constituye un tipo importante de sistema de apoyo.

Cultura corporativa
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Experiencias
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Figura 3. El servicio como sistema.

Este disefio del sistema del servicio ha de ir acompafiado con un plan de produccién, similar al de un bien,
que refleje, no solo los elementos que resultan necesarios para la produccion del servicio, sino también la re-
lacion existente entre ellos, secuencias, etc.

Debemos considerar los siguientes aspectos a tener en cuenta en el proceso de disefio de los servicios:

a) Identificar los procesos. El primer paso para elaborar el plan consiste en trazar un esquema de los
procesos que constituyen el servicio. Al identificar las fases de una tarea se apreciara qué elemen-
tos se necesitan y qué acciones se realizan, todo lo cual permite el analisis, el control y la mejora.

b) Aislar los puntos criticos. Tras hacer un diagrama del proceso, el disefiador estara en condiciones de
ver donde puede fallar el sistema. Es esencial la identificacion de los puntos criticos y el disefio de
procesos para corregir los errores. Las consecuencias de los fallos pueden reducirse enormemente
mediante el analisis de los puntos criticos en la etapa de disefio. Cuando los disefiadores y directi-
vos consideran conjuntamente y con antelacion los posibles problemas, la calidad del servicio es in-
variablemente mas elevada.

c) Establecer el tiempo de ejecucion. Tras hacer un diagrama del servicio, identificar los procesos y puntos
criticos, y prever medidas para los casos de fallo, el disefiador debe examinar el tiempo de ejecucion.

d) Analizar la rentabilidad. El disefiador del servicio debe establecer un tiempo de ejecucion normal que
permita evitar las actividades no rentables y mantener la productividad.

Zeithaml y Bitner (2002) incorporan nuevas lineas de division y nuevas areas tanto en la parte visible como
en la parte invisible del sistema. Estas son las siguientes:
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En la parte visible, incorporan la linea de interaccion externa, que divide dos campos:

« El area de accion de los clientes: en ésta area tienen lugar las elecciones, acciones e interacciones
que el cliente desarrolla en el proceso de adquisicion, consumo y evaluacién del servicio.

 El area visible de acciones de contacto con los empleados: que abarca todas las actividades en las
que el cliente entra en contacto directo y personal con los empleados.

De forma paralela, en esta area reflejan lo que han dado en llamar evidencia fisica, que refleja los elemen-
tos tangibles y visibles para el cliente que se encuentran situados en la zona de interaccion externa.

En el area no visible, se distingue la linea de interaccion interna, que viene a delimitar las siguientes dos
areas:

« Area invisible de acciones de contacto con los empleados: en la cual se desarrollan tanto acciones di-
rectas con lo clientes (a distancia, por teléfono, Internet, etc.) como actividades dirigidas a facilitar la
actividad de los trabajadores de primera linea.

» Seccion de procesos de apoyo: que cubre los bienes y servicios internos, actividades e interacciones que
sirven de apoyo para facilitar la entrega del servicio, bien a los empleados situados en la zona visible del
sistema, bien a los situados en la zona no visible, pero que resultan invisibles para el consumidor.

Este esquema pretende incorporar la vision de los diferentes actores que intervienen a cada nivel. Con este
fin, en el primer nivel se analizara la perspectiva del cliente del proceso del servicio (concepto que no incor-
poran otros modelos mas centrados en el desarrollo del propio producto), y posteriormente se analizaran los
servicios ofrecidos desde la perspectiva del cliente interno.

La aplicacion de este esquema al ambito para un servicio de artes escénicas tipo, ofrecido por un proveedor
— tipo, quedaria como podemos observar en la figura 4.

En el proyecto de produccion de un servicio de artes escénicas planteado, hemos introducido, asimismo, el
factor temporal, que denominamos «momentos de la servuccion» y que nos lleva a diferenciar tres fases:

* Fase de union.

* Fase de consumo.

» Fase de desunion.
La fase de unién es el primer estadio del proceso de consumo, donde el cliente toma contacto con el provee-
dor del servicio para adquirir y consumir un determinado servicio. En esta se va a producir el consumo de al-
gunos servicios periféricos.
La fase de consumo es el estadio mas importante del proceso total de consumo del servicio. En esta fase se
han de satisfacer las necesidades del cliente a través del consumo del servicio basico o servicio nucleo (ade-
mas de algunos servicios periféricos).
Por ultimo, en la fase de desunidn, el cliente abandona la «fabrica de servicios». De nuevo, en esta fase, el

cliente hara uso de servicios periféricos. En el caso de las artes escénicas, puede traducirse en la realizacion
de propuestas de mejora, tramitacion de quejas, etc.
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Figura 4. Proyecto para la produccién de un servicio de exhibicién de artes escénicas-tipo. Fuente
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Una vez planteado el plan de produccion y el sistema de produccion de servicios que subyace a dicho plan,
es necesario conocer las relaciones existentes entre los distintos elementos del sistema. Es importante co-
menzar por realizar una puntualizacion: en este apartado tan solo vamos a exponer las relaciones existentes
entre los elementos del sistema de entrega del servicio, ya que en el ambito externo la organizacion oferen-
te de servicios se ve involucrada en una red de relaciones amplia, que ya planteamos en apartados anterio-
res dedicados a las relaciones de la organizacion.

La figura 5 recoge la representacion grafica del denominado «triangulo del servicio». Tal y como se indica,
todo negocio tiene una estructura triangular. Las tres relaciones aritméticamente posibles pueden ser, cada
una por su lado, fuertes o débiles. Idealmente, es bueno que las tres sean fuertes. La gestién adecuada del
triangulo exige, por lo tanto, reforzar las tres relaciones implicadas.

ORGANIZACION CULTURAL

Marketing interno: Marketing externo:
Cumplir promesas Realizar promesas

EMPLEADOS —p PUBLICO

Marketing interactivo:
Mantener promesas

Figura 5. El tridngulo de la gestién de servicios culturales.
Fuente: elaboracion propia a partir de Brown y Bitner (2006).

* Relacion organizacion cultural-publico (marketing externo): realizar promesas

Esta relacion recibe denominaciones muy diversas en el entorno del marketing de servicios y del marketing
relacional: relacién clasica de mercado, relacién primaria, relacion de mercado de clientes, etc. Cuando el
cliente llega a la fase de consumo del producto, este cuenta con unas expectativas creadas en torno al ser-
vicio que se dispone a consumir (sobre la calidad y el impacto de un evento en un museo, de un espectacu-
lo de musica en vivo, etc.). Estas expectativas tienen como origen las promesas realizadas por la propia or-
ganizacion a través de los instrumentos de comunicacién a su alcance. La responsabilidad de este tipo de
marketing externo recae sobre los especialistas de marketing, que no han de olvidar que el peor efecto que
pueden llegar a producir en un mercado es crear unas expectativas superiores a lo que el cliente va a expe-
rimentar.

Ademas de la informacion que recibe el consumidor de la empresa, hay otros factores que también van a in-

cidir en la creacion de expectativas: sus experiencias previas, comunicacion «boca a bocay, asi como la con-
cepcion que tienen los clientes sobre la imagen del proveedor de los servicios, tanto a nivel local como glo-
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bal. En el entorno cultural es frecuente que el gestor se encuentre con la peculiaridad de que no solo influye
la imagen de la organizacion oferente de servicios de artes escénicas; de igual o superior manera influye la
imagen de sus proveedores (artistas, directores de cine, compafias de teatro, danza, ballet, etc.).

* Relacion organizacion cultural-empleado (marketing interno): cumplir promesas

La relacién organizacion cultural-empleado ha sido tratada tradicionalmente desde la perspectiva del marke-
ting de servicios como un factor clave para la consecucion de un servicio de calidad. Este concepto de clien-
te interno no constituye una aportacion nueva: dado que el valor del servicio se crea cuando tienen lugar los
«momentos de la verdad» o «<momentos de la oportunidad», que es cuando se produce la interaccion oferen-
te-cliente, es absolutamente necesario realizar una correcta gestién de los recursos humanos de la organi-
zacioén de servicios a todos los niveles (tanto los situados en la parte visible del sistema como los situados
en la parte invisible), ya que de ellos depende la creacion de valor para el cliente.

Para el desarrollo de una correcta estrategia de marketing interno es necesario contemplar las relaciones
existentes entre todas las funciones de la empresa. El conjunto de funciones conforman la cadena de valor
para el cliente, y se debe impedir que se produzcan «cadenas rotas», que constituyen un «competidor invi-

sible», que puede ser mas nocivo para una organizaciéon que los competidores visibles.

Fisk, Grove y John (2008) encuentran que las claves para asegurar la excelencia en el funcionamiento de los
empleados reside en los siguientes cuatro aspectos:

» Seleccion inteligente.

* Formacion intensiva.

 Direccion incesante.

* Retribucién motivadora.
Junto a estos cuatro aspectos destacan la importancia de otorgar poder a los empleados (empowerment),
como elemento clave de la politica de marketing interno de la organizacion. Los beneficios que ofrece esta
politica son los siguientes:

* Respuesta mas rapida a las necesidades del cliente durante la entrega del servicio.

* Respuesta mas rapida ante los problemas que puedan plantear los clientes insatisfechos.

» Los empleados se sienten mas satisfechos con sus trabajos y con ellos mismos.

* Los empleados actuaran de forma mas amable con los clientes.

* Los empleados seran una fuente importante de ideas.

» Generaran un mayor nivel de retencion y una comunicacién boca a oreja positiva.
Esta politica también tendra implicaciones importantes a nivel de costes:

» Mayor inversion en seleccion y formacion del personal.

* Mayores costes laborales.
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En conclusion, podemos afirmar que en el ambito de la gestién de entidades culturales, los empleados constitu-
yen un factor clave para la produccién y entrega del servicio, para conseguir la satisfaccion de la audiencia escé-
nica y por consiguiente desempefian un papel fundamental en la implementacion de la estrategia de marketing.

* Relacion empleado-publico (marketing inteactivo): cumplir promesas

Se puede decir, como ya avanzabamos en apartados anteriores, que es precisamente esta relacion la que
va a incidir de forma directa en la satisfaccion del cliente. Por lo que ya hemos podido observar en lo que res-
pecta a las caracteristicas de los servicios de exhibicion de artes escénicas, no es de extrafiar que esto sea
asi. El marketing interactivo describe la habilidad de los empleados en su trato con los clientes. De este
modo, podemos afirmar que cumplir promesas en los momentos de la verdad generados en las interaccio-
nes comprador-vendedor es uno de los principales aspectos de la funcién de marketing interactivo. Las per-
sonas de contacto suelen ser la clave del éxito. Sin embargo, los sistemas operativos y los recursos fisicos,
asi como los mismos clientes y sus relaciones influyen también en los resultados del marketing interactivo.

En el caso de los servicios culturales, no debemos olvidar la importancia con la que cuentan las relaciones
de concomitancia, que son las relaciones que se producen entre los consumidores simultaneos de un mismo
servicio. En los servicios culturales es frecuente que se dé la presencia simultanea de varios clientes en el
momento de consumo; en estos casos, se constituye un ambiente de interrelacion que puede condicionar la
calidad y la prestacion del servicio (colas, esperas, incomodidades, etc.). En este sentido, se puede afirmar
que es importante la consecucién de un cierto nivel de calidad en las relaciones entre los publicos para la
creacion de un adecuado ambiente en la entrega del producto cultural. En esta linea, cabe destacar el estu-
dio desarrollado por Bove y Jonson (2000), en el que demuestran que la existencia de fuertes relaciones
entre clientes y personal de una empresa de servicios llevan al desarrollo de actitudes positivas en torno al
personal que seran transferidas de forma directa a la empresa.

Las multiples decisiones que implica la gestién de un producto cultural van a proyectarse en ultima instancia
sobre la marca. Segun Sheth, J. (2007, pp. 193): «La marca es para el marketing lo mismo que la misién pa-
rara la organizacion»; efectivamente, la funcion de marketing se interrelaciona con todas las funciones de la
empresa (no es una funcién exclusiva del departamento de marketing), y por lo tanto, todos los departamen-
tos y todo el personal de la empresa desempefia un papel en la construccion de la marca. La marca no es
un nombre, no es un logotipo, la marca son asociaciones, valores, experiencias, recuerdos, expectativas...
en definitiva, todas las decisiones que tomemos van a afectar (positiva o negativamente) a la marca.

En la gestion de la marca tenemos que tener en cuenta tres ambitos de decision:
a) Decisiones técnicas: los componentes.
b) Decisiones estratégicas: alternativas de comercializacion de la marca.
c) Decisiones de gestion: los activos de la marca.

a) Decisiones técnicas: los componentes de la marca

La marca estéa compuesta por dos elementos: el nombre y el logotipo. El nombre es la parte de la marca que
se pronuncia y el logotipo es el grafismo asociado a la marca. Por ejemplo, para el caso de la Muestra Inter-
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nacional de Musica Independiente que se recoge a continuacion, la marca seria «Monkey Week» y el logoti-
po el grafismo del mono y la MW entrelazadas. El logotipo tiene como fin facilitar el recuerdo a través de la
memoria visual: resulta mas facil recordar imagenes, colores y grafismos que nombres y por este motivo lo
mas frecuente es que se utilicen ambos elementos en la construccion de la marca, aunque es decision del
gestor de marketing optar por una de las tres alternativas posibles en el disefio de la marca:

* Marca tipo 1: la marca es solo el nombre.

* Marca tipo 2: la marca esta compuesta por un logotipo y un nombre.

* Marca tipo 3: la marca estd compuesta por un logotipo, un nombre y un eslogan.

Teatro de la Abadia, «el placer inteligente»

i
gg‘!’“ﬂ Teatro de | Teatro de la Abadia ha logrado gestionar el valor de su
La Abadfa marca en torno a una promesa comercial bastante defi-
nida, que utiliza como valor de diferenciaciéon de su producto:
Centro de «el placer inteligente». Un paseo por su pagina web nos per-
creacion de la mite conocer como se definen ellos mismos y como entienden
Comunidad de Madrid

sus relaciones con los publicos:

El Teatro de La Abadia es una casa de teatro y estudios que aspira a incidir en la vida social y cul-
tural a través de la poesia de la escena. En La Abadia aunamos la creacion y exhibicion de es-
pectaculos con la busqueda artistica y humana mediante talleres y encuentros. Bajo la direccion
de José Luis Gomez, las vértebras de nuestro compromiso son la pasion por la palabra y el equili-
brio psicofisico. Desde este espiritu se ha configurado un equipo habituado a un trabajo en siner-
gia, en la tradicién de los teatros de arte europeos.

http://www.teatroabadia.com/

Ejercicio: relaciona los conceptos de imagen y posicionamiento con las decisiones de gestion de la marca.
b) Decisiones estratégicas: alternativas de comercializaciéon de la marca

Las decisiones sobre la estrategia de marca comienzan a adquirir dimensiones mas complejas en el momen-
to que la organizacion cultural va ampliando su cartera de productos: ¢ utilizo la misma marca? ¢ disefio una
marca nueva? ;debo utilizar mas de una marca simultaneamente para aprovechar los publicos que ya me
conocen? En este sentido, es importante conocer las ventajes e inconvenientes que nos ofrece cada alterna-
tiva, con el fin de seleccionar aquella que mejor se ajusta a mi publico objetivo.

1. Estrategia de marca producto: consiste en vincular de manera exclusiva un nombre a un solo producto
y a un unico posicionamiento. En este caso, cada nuevo producto cultural que se lanza al mercado lleva un

nombre Unico. Las ventajas de esta estrategia son:

« Facilita la captacion de diferentes segmentos, maximizando asi la cuota de mercado. Elegir una marca
distinta para cada uno de los productos comercializados facilita a los consumidores la percepcién de
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sus diferencias, es decir si una misma empresa elige dos marcas diferentes para comercializar pro-
ductos distintos, es mas sencillo gestionar las relaciones entre la marca y sus publicos si estas son di-
ferentes.

« Permite correr riesgos en nuevos mercados: el lanzamiento de nuevos productos siempre constituye
un riesgo para la organizacion cultural, pero con marcas diferentes, el riesgo es menor, ya que cual-
quier problema que surja con una marca no afectara negativamente a las demas.

Por otra parte, las desventajas que presenta esta estrategia son:

« Supone una inversion en comunicacion considerablemente mayor, ya que supone lanzar y gestionar
marcas nuevas Yy, ademas, no permite aprovechar los beneficios de las marcas consolidadas que fa-
cilitan y aceleran la adopcion de productos nuevos por parte del mercado.

» La recuperacioén de la inversion suele ser mas lenta.

* Los nuevos productos creados no aprovechan en ningin momento la notoriedad de marca o los aho-
rros en costes de comunicacion y distribucion que se podian conseguir.

Sellos discograficos: estrategias de marca
producto para mercados especializados

L a industria musical es un buen ejemplo para encontrar
practicamente cualquier tipo de estrategia de marca. En
el ambito de la estrategia de marca producto, es muy fre-
cuente encontrar marcas-producto que nacen con una pro-
mesa comercial y un posicionamiento muy definidos: tienen
muy claro a qué tipo de publico se dirigen y mantienen una
gran coherencia en el desarrollo de sus lineas. Algunos
ejemplos ilustrativos: Boozo Music (especializada en musi-
ca dance y electronica), BAT Music (editora de musica lati-
na), Cosmos records (musica fecno), Novophonic (hip-hop, trip-hop, drum-bass), Slide Chorus
(hardcore y punk), DMM Music (hip-hop, punk, metal, radikal), etc.

Busca documentacion sobre las estrategias de marca en el sector de la musica grabada y ponga un
ejemplo de cada categoria, explicando las ventajas e inconvenientes de las estrategias y los motivos
que, en su opinion, han llevado a las compaiiias a optar por dicha estrategia.

2. Estrategia de marca linea: consiste en identificar con el mismo nombre un conjunto de productos com-
plementarios que se comercializan bajo una misma promesa comercial. Por ejemplo, en la industria del cine,
Disney comercializa multiples productos bajo marcas linea como «El Rey leén», «Pocahontas», «Blancanie-
ves», High School Musical (para el segmento de jovenes preadolescentes) o Tron:Legacy, una nueva version
de Tron para las navidades de 2010. En esta misma linea, nos encontramos con los multiples productos co-
mercializados en los conciertos en vivo, como por ejemplo el concierto de Joaquin Sabina «Vinagre y Rosas»
(camisetas, bombines, etc.) o el El Circo del Sol, que comercializa multiples productos con su marca. En ge-
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neral, es frecuente comenzar con un producto basico y, en la medida en que se observa una aceptacion ge-
neralizada del producto por el mercado, ir ofreciéndole a este productos que le resulten atractivos bajo la ima-
gen y el posicionamiento conseguido por la marca. A este proceso se le denomina «profundizar en la linea».

Entre las ventajas que ofrece la estrategia de marca linea se encuentra la fuerza que confiere a la oferta de
la marca (ya que establece una imagen de marca coherente) y la facil comercializacion de los productos que
integran la linea.

3. Estrategia de marca sectorial: supone identificar con un mismo nombre y promesa comercial un conjun-
to de productos que pertenecen al mismo sector profesional. Seria el caso de organizaciones culturales que
operan en multiples sectores culturales que identifican con marcas especificas: una marca para los produc-
tos de cine, otra para musica, otro para teatro, etc. La principales ventajas del uso de esta estrategia son:

 Evita la dispersion en las comunicaciones, ya que los esfuerzos de comunicacién se concentran en un
unico nombre, generando un capital de marca que repercutira en todos los productos de la gama.

« La marca comunica de una manera genérica.

* Una vez que la marca comienza a consolidarse, genera menores costes de lanzamiento y distribucion
de los demas productos.

4. Estrategia de marca paraguas: consiste en utilizar con el mismo nombre y promesa comercial diferen-
tes productos en distintos mercados. Haciendo uso del nombre genérico, cada producto realiza su propia co-
municacion, desarrolla sus promesas y establece su posicionamiento. La principal ventaja de esta estrategia
reside en la sinergia de capitalizacién. Cualquier accién de cualquier producto va a beneficiar a la marca. Por
otra parte, se corre el riesgo de introducir productos que no cumplan los requerimientos establecidos por la
promesa comercial y, en caso de tener algun problema con cualquier producto de la cartera, la marca (y en
consecuencia, el resto de productos) también se vera afectada negativamente.

5. Estrategia de marca garantia: en este caso, la marca aparece con el fin de aportar un aval de garan-
tia para los productos-marca que rubrica. La principal ventaja de esta estrategia es la libertad estratégica
que permite, ya que cada producto, con su marca, opera en diferentes mercados y, haciendo uso de la
marca garantia, se hace mas facil su adopcién por parte del mercado. Por ejemplo, la productora El Deseo,
fundada por Pedro Almoddvar y Agustin Almoddévar, actia como marca garantia en la produccion de peli-
culas de directores como Alex de la Iglesia, Guillermo del Toro, Daniel Calparsoro, Ménica Laguna o Isa-
bel Coixet.

6. Estrategia de marca virtual: el nuevo territorio que ofrece Internet constituye un reto importante para las
marcas culturales que operan en los mercados tradicionales. En este ambito las empresas cuentan con tres
opciones:

» Desarrollar una marca diferente y especifica para el entorno virtual.

« Utilizar la misma marca (con el mismo nombre, logotipo e imagen) que en el mercado tradicional.

 Utilizar el mismo nombre e imagen, pero con la incorporacion de pequefas adaptaciones al entorno,
como la introduccién del nombre «digital» o «virtual», frecuente en el entorno editorial.

7. Estrategia de marca internacional. Cuando una empresa se enfrenta a la decision de internacionalizar
su producto, la primera decisién que ha de tomar es la eleccidon entre las dos alternativas posibles:
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 La utilizacion de una marca global, manteniendo, por lo tanto la misma marca para los mercados de
destino.

* La utilizacion de marcas locales, adaptadas a cada mercado.

Aunque existe una tendencia general hacia la utilizacion de marcas globales, el entorno cultural ofrece reali-
dades tan diversas, que, como siempre, la elecciéon vendra determinada por el publico objetivo y sus prefe-
rencias en la adopcién de la marca.

Es muy importante tener en cuenta que las estrategias de marca descritas son modelos que quiza no los en-
contremos de una manera pura en la realidad, ya que las organizaciones culturales tienden a adoptar confi-
guraciones hibridas en las que la estrategia de marca es diferente segun los productos. Lo mas importante
de la estrategia de marca es que el gestor cultural replantee la amplitud de la marca, su posicionamiento y el
tipo de productos que puede albergar la promesa comercial a la que responde.

8. Alianza de marca: consiste en la vinculaciéon de dos 0 mas marcas con fines estratégicos. Cuando de la alian-
za nace una nueva marca (un nombre y un logotipo nuevos), recibe el nombre de co-branding. Las alianzas de
marca pueden tener como origen muchos motivos: actividades de patrocinio, atraccion de nuevas audiencias,
mejora de la imagen, etc. En general, en las multiples posibilidades que alberga esta alternativa estratégica,
subyace una accion relacionada con la imagen de marca. Por ejemplo, en 2005 la filial de Telefénica Movistar,
siguiendo el ejemplo de otras multinacionales, patrocina el Teatro Rialto de Madrid en un acuerdo que llevo a
una modificacion del nombre, incorporando la marca, para pasar a denominarse: Teatro Rialto Movistar. De la
misma manera, encontramos el caso del Festival Internacional de Benicasim-Heineken, etc. Aunque la mayor
parte de las experiencias que encontramos suelen tener como origen una actividad de patrocinio, esta no es la
unica utilidad de las alianzas de marca. Asociaciones con otras marcas del mismo sector nos puede aportar va-
lores intangibles de la marca (modernidad, juventud, calidad, etc.). Este tipo de acciones han de buscar siem-
pre un beneficio mutuo, es decir, que todos los involucrados en la accién obtengan resultados positivos.

Editorial Planeta® -ﬂﬂ temasc hoy. Grupo FERE]
Multiples estrategias de marca

- -
) 3 2 gquinteto . .
CB L > et en una empresa de grandes dimensiones
SEIX BARRAL - Ly
= :
# oestivo I minotauro 3_% | Grupo Planeta constituye un buen ejemplo
e Ariel y§ CRITC

) para encontrar practicamente todas las estrate-
LIEROS CUPULA o=
—_ Crupo== Planeta

gias de marca descritas. En una visita a su pagina
COLUMMNA — Division Librerias , . -
ESFaSA Area Intemacional web podras observar como esta empresa organiza
su actividad en siete areas de negocio, en las que
podemos identificar distintas lineas de producto. Asi es como se presentan ellos mismos en su pa-
gina (30/11/2010):

El Grupo Planeta es el primer grupo de comunicacién espanol de capital integramente familiar pro-
ductor de contenidos culturales, informativos, formativos y de entretenimiento para los mercados de
habla hispana y francesa. Es el primer grupo editorial de Espafia y América Latina, el segundo de
Francia y figura entre los principales lideres de la edicion en Europa. Es, ademas, uno de los gran-
des grupos de medios de comunicacion esparoles por su participacién como accionista de referen-
cia en television, radio, prensa e Internet.
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Fundado en Barcelona en 1949, a partir de la creacion de Editorial Planeta y el impulso de la venta
directa de grandes obras enciclopédicas, el Grupo Planeta se consolidé rapidamente como una
marca de prestigio con capacidad para combinar tradicién y vision de futuro. En 1966 abri6 sus pri-
meras filiales en Colombia y en México marcando lo que seria una constante en su actividad, la pre-
sencia ininterrumpida en América Latina.

Desde su liderazgo en el sector editorial, al que fue incorporando los mas destacados sellos edito-
riales del mercado de habla hispana, se ha proyectado hacia nuevas areas de negocio, huevos pro-
ductos, nuevos soportes y nuevos mercados.

Hoy, el Grupo Planeta esta presente en mas de veinticinco paises y tiene un publico potencial de
mas de setecientos millones de personas para sus obras publicadas en espariol, francés, portugués
y catalan. Cuenta con mas de 110 sellos editoriales, que retnen a los autores mas destacados de
la literatura clasica y contemporanea. Es también el lider en la comercializacion de grandes obras
enciclopédicas y en la venta por fasciculos. En el ambito de la comunicacién, es accionista de re-
ferencia de grandes medios esparioles de comunicacion de televisiéon (Antena 3 TV, Antena Neox
y Antena Nova), radio (Onda Cero y Europa FM) y prensa (La Razén y ADN). Ademas se ha posi-
cionado como un referente en el sector de la formacion para profesionales y en el ambito de las
nuevas tecnologias ha emprendido una ofensiva en iniciativas de comercio electrénico y de distri-
bucion de contenidos a través del teléfono movil.

Una de las caracteristicas del Grupo Planeta es su capacidad de innovacion en el mundo empre-
sarial, puesto que desde su nacimiento ha introducido nuevas formas de entender la edicion, la pro-
mocién y la comercializacion de contenidos, aportaciones que se iniciaron en el sector editorial y se
han extendido a los nuevos formatos para la distribucion de contenidos. Los contenidos de Plane-
ta fueron los primeros en presentarse en formato multimedia y ahora estan en Internet y en la TV
digital e interactiva. Este logro es producto de los profesionales del Grupo; ellos han sabido mante-
ner una actitud estratégica mas alla de su ambito de dedicacién, que ha colocado a Planeta en una
posicion de privilegio en el mercado mundial.

El Grupo Planeta fundamenta su filosofia en una serie de principios que tienen como base a las per-
sonas, la ética, la calidad y la excelencia en el trabajo.

http://www.planeta.es/esp/asp/home.html

Ejercicio: visita la pagina web del Grupo Planeta e identifica los tipos de estrategia de marca que utiliza.
Explica los motivos por los que, en tu opinidn, utiliza cada uno de los tipos de estrategia identificados.

c) Decisiones de gestion: los activos de la marca

Alo largo de la vida de un producto, la marca va adquiriendo un valor por si misma. Todas las acciones que
realiza la organizacion van generando valores (positivos o negativos) para la marca, que va adquiriendo una
entidad y una personalidad propia y que, por lo tanto debemos saber gestionar estratégicamente. ;Cuanto
vale nuestra marca? Quiza esta cuestion sea el punto de partida de este analisis: vale lo que el consumidor
esté dispuesto a pagar por ella. ; Acaso un producto vale mas porque aparece una marca en lugar de otra?
;0 el cliente decide mas rapido al identificar una marca conocida? La respuesta a estas y otras preguntas
nos lo ofrece el analisis del valor de la marca, factor clave para el gestor cultural, ya que gestionar bien una
marca generara multiples beneficios para el publico y para la organizacion cultural.
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Cigala Music: un sello discografico
con el aval de la marca «Diego el Cigala»
iego el Cigala presento el pasado 17 de noviembre de 2010 en la casa de América (Madrid)
su recién creado sello discografico, Cigala Music. Para la distribucién ha llegado a un acuer-
do con Warner Music. Federico Ortega, jefe de prensa y comunicacion, nos amplia la informacion
sobre esta nueva marca en una breve entrevista realizada para este manual:
1. Explique con qué misiéon nace el producto Cigala Music:
Cigala Music nace por la necesidad de establecer de manera independiente vias de edicién y dis-
tribucion de una musica que encuentra dificultades para desarrollarse tanto en el ambito publico
como privado. En Cigala Music se da la oportunidad de grabar y editar en las mejores condiciones

a artistas nuevos y otros ya conocidos.

2. ;Podria explicar como se desarrollé la marca? (eleccién de nombre y logotipo, qué se pre-
tende comunicar con ellos):

La marca define claramente que es un sello discografico creado por el artista Diego el Cigala. Asi
nace y asi se define. Lo que se pretende comunicar es que El Cigala hace una apuesta por la mu-
sica y los musicos que le gustan, que le hacen vibrar, que le inspiran.

3. Comente los publicos a los que se dirige este producto:

Todo tipo de publico, pero sobre todo aquellos sectores que quieren musica de calidad y discos de
calidad. Que aprecien el buen gusto, el producto cuidado. Y también aquellos que como los colec-

cionistas de vinilo aprecien el atractivo que todavia siguen teniendo los antiguos formatos.

De hecho, en Cigala Music los productos, cuidados al maximo, se fabrican en CD_Digipack y Vini-
lo. Y en su caso, en DVD y Blue Ray.

4. ;Por qué motivo ha elegido estos mercados?:
Estos mercados existen tanto en Espafia como en el resto del mundo, y en muchos casos se ha-
llan desatendidos. En Cigala Music pueden tener una referencia para ver y escuchar la musica que

les interesa.

http://www.elcigala.com

Ejercicio: comente la estrategia de marca seguida por Diego el Cigala con el lanzamiento del nuevo
sello discografico y analice los pros y los contras de la estrategia seleccionada.

El primer paso en este analisis es conocer los componentes que crean el valor de la marca:
1. La vinculacion a la marca.

2. Reconocimiento del nombre.
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3. Calidad percibida.
4. Asociaciéon de la marca.
5. Otros activos.

» La vinculacién a la marca: tal y como desarrollamos en el capitulo 4, es un activo estratégico para la em-
presa que, si es gestionado y explotado con propiedad, tiene potencial para proporcionarle un enorme valor
a la empresa: no solo son consumidores intensos, sino que ademas son una fuente importantisima de re-
ferencias positivas, entre muchos otros valores.

» El reconocimiento del nombre o notoriedad de marca es la capacidad potencial que tiene un comprador
para reconocer o recordar la marca y su promesa comercial: qué tipo de producto tiene, categoria artisti-
ca, etc. Para que una marca goce de notoriedad, en general ha de llevar a cabo grandes esfuerzos en co-
municacion, con el fin de lograr una posicion en la mente del consumidor. Se suelen establecer diversos
grados de notoriedad:

a) Notoriedad de la primera mencién («top of mind»): es el caso de las marcas que vienen a la memo-
ria cuando se interroga a los encuestados sobre una determinada categoria de producto cultural. Este
grado de notoriedad, en general, acelera el proceso de decision de compra por parte del consumidor.

b) La notoriedad espontanea: mide la asociacion de la marca con la categoria de producto. Las marcas
situadas a este nivel vienen inmediatamente a la mente del consumidor cuando se menciona una ca-
tegoria de producto cultural, facilitando la compra.

c) La notoriedad asistida: mide el nivel de conocimiento de la marca por la audiencia objetivo. En este
caso nos situamos en un nivel de conocimiento de la marca mas bajo: ¢le resulta al menos conoci-
da la marca a los consumidores? Si al menos hemos logrado que el nombre suene, tendremos la
oportunidad de darle contenido a esa informacién «anclada» en la mente del consumidor.

-\—F

Valor de la
marca cultural

Suministro Suministro
de valor para de valor a la
los publicos entidad cultural

Figura 5. Los activos del valor de la marca cultural. Fuente: elaboracion propia a partir de Aaker, D.A. (1996).

* La calidad percibida: hace referencia a los valores que el cliente atribuye a la experiencia de compra y con-
sumo del producto cultural en lo que respecta a la calidad general. Se trata de una apreciacion subjetiva
en la que el cliente compara el producto con el resto de alternativas de consumo y emite una opinién al
respecto.
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* Asociacion de la marca: es todo aquello que el consumidor vincula al recuerdo de la marca y que le con-
fiere un significado. Cuando las asociaciones vinculadas a una marca se organizan en grupos que tienen
sentido se forma la imagen de marca.

Las asociaciones de la marca se irdn modificando en cada contacto que se produce entre la empresa y la
marca. En general, cuantos mas contactos se producen, las asociaciones de la marca incorporaran valo-
res que abonan el compromiso y la confianza en la marca, incrementando los vinculos entre el cliente y la
organizacion.

» Otros activos: esta Ultima categoria de activos de la marca esta formada por los beneficios econdmicos que
reporta a la empresa la posesién de una marca. Entre ellos se encuentran las patentes y las marcas regis-
tradas.

Las patentes son un titulo que otorga el derecho a fabricar y comercializar un determinado producto para
un periodo de tiempo determinado.

Las marcas registradas son aquellas que se inscriben en el Registro de Marcas y Patentes, otorgando la
propiedad y prohibiendo su copia o comercializacion por parte de otras empresas o particulares.

Este tipo de activos (y otros que pueden incorporarse, dependiendo del tipo de producto y del tipo de mer-
cado) ofrece a la organizacion cultural multiples beneficios, entre los que destacan lo de caracter estraté-
gico y econémico.

La gestion de cada uno de los activos de la marca adecuadamente genera beneficios para el publico y para
la organizacion cultural. Por una parte, para el publico genera multiples beneficios conseguir identificarse
con una marca, ya que le facilita el proceso de decision de compra y aumenta su satisfaccion, reduciendo
los esfuerzos realizados en la compra. Estos beneficios, junto a los anteriormente descritos, generaran
valor para la organizacion cultural, que, en la medida en que su marca se vaya consolidando, ganara en
eficiencia en el desarrollo de acciones de marketing, incrementando la vinculaciéon a su marca por parte de
los clientes y, en ultima instancia, incrementando el valor de la marca y de la organizacién cultural.

Resumen del capitulo

La gestion de un producto cultural implica multiples decisiones. El punto de partida de este ambito de decision
es conocer el producto que estamos comercializando desde la perspectiva de aquellos que lo van a consumir:
el publico-objetivo. En este sentido, sera importante definir aspectos como su nivel de tangibilidad, el esfuer-
zo realizado por el consumidor en su adquisicion, la eficiencia del sistema de servuccion y el tipo de cliente.

Partiendo de esta perspectiva del producto, podremos identificar los tipos de beneficio: basicos, accesorios,
estéticos y simbdlicos. El gestor de marketing no solo debe conocer las necesidades que motivan la compra
del producto, sino también los diferentes beneficios que las decisiones estratégicas de marketing ofrecen a
sus consumidores.

Un vez planificados los contenidos del producto, se hara necesario un disefio del producto cultural, en el que
identificamos tres niveles:

* Nivel 1. Producto basico: hace referencia al nucleo del producto. Seria la seleccién de una coleccion

para formar parte de la programacion de un museo, un espectaculo musical para un teatro o el libro
(material o inmaterial) para una editorial.
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* Nivel 2. Productos periféricos: hace referencia a aquellos bienes y servicios que, de manera com-
plementaria, se entregan al cliente, incrementando asi el valor del producto. Los beneficios acceso-
rios, estéticos y algunos simbdlicos seran disefiados en este ambito de decision.

* Nivel 3. Producto global: es el resultado de la unién de los niveles 1y 2 para configurar la experien-
cia global del producto cultural.

Desde la perspectiva de la gestion, un aspecto importante en los productos culturales reside en la dimension
intangible. Por este motivo, en la gestion de un producto cultural es importante plantearse, tras el disefio del
servicio, las consecuencias e implicaciones estratégicas de la gestion de esta dimension intangible, que en
ocasiones se ve acompanada por otras caracteristicas como la intangiblidad, inseparabilidad, heterogenei-
dad y caducidad.

Tras perfilar las caracteristicas de la dimension intangible de los productos culturales, en aquellos cuya di-
mension intangible es especialmente importante (servicios culturales), se hace imprescindible realizar una
planificacion de los servicios, disefiando para ello el sistema de servuccion, que nos permite identificar los
elementos que se han de gestionar en la parte visible y en la parte invisible del sistema (atendiendo al mo-
delo del teatro de los servicios), facilitando su planificacion.

En la planificacion del producto cultural es especialmente importante analizar las relaciones entre los elemen-
tos del sistema de produccion y entrega del producto (organizacion cultural, empleados y publico), que con-
forman el denominado «triangulo del servicio», y tres ramas de la gestién de marketing intimamente interre-
lacionadas: marketing externo, marketing interno y marketing interactivo.

Todas las decisiones que implica la gestidon de un producto cultural van a proyectarse en ultima instancia
sobre la marca. Para conseguir una imagen de marca sélida y capaz de cumplir sus funciones de identifica-
cion y diferenciacion del producto en el mercado, se han de gestionar tres lineas de decision: decisiones téc-
nicas (los componentes), decisiones estratégicas (alternativas de comercializacion de la marca) y decisiones
de gestion (los activos de la marca).

Caso practico final: La Mar de Musicas,

un producto cultural disefiado a la medida de sus publicos

C artagena acoge, durante el mes de julio, uno de los festivales
con mayor proyeccion nacional e internacional de Espafia. Uno
de los tres festivales de musicas del mundo mas importantes de Eu-
ropa, La Mar de Musicas. Y es que durante unos 16 dias, Cartage-
na se convierte en ese puerto de culturas abierto a un sinfin de mu-

sica, artes plasticas, fotografia, cine y literatura, que han hecho de
' MA D La Mar de Musicas una cita imprescindible.

M USI CAS La Mar de Mdsicas, alcanzara en 2011 su XVII ediciéon, con un pres-
tigio mas que demostrado. Por un lado, la opinidn de la critica espe-

cializada asi lo ha reconocido, haciendo un seguimiento generaliza-
& L N do de lo que acontece en Cartagena durante el mes de julio, y por
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otro, la participacion que alcanzé a mas de 60.000 espectadores en la ultima edicion, teniendo en
cuenta que el festival va dirigido a un publico no mayoritario.

La XVII edicién de La Mar de Musicas tendra como pais invitado a Italia. Llegamos a nuestro her-
mano pais después de haber invitado en ediciones anteriores a Cuba, Senegal, Brasil, Mali, Carta-
genas del Mundo, India, Argentina, Turquia, Sudafrica, México, Francia, Marruecos y Colombia

Desde sus inicios, La Mar de Musicas ha intentado mostrar la idiosincrasia de otras culturas, acer-
cando su musica, su cine, su arte, su gastronomia, su literatura, a un publico a veces desconoce-
dor de lo que mas alla de nuestras fronteras ocurre. La Mar de Musicas rompe esas fronteras cul-
turales donde lo desconocido se hace conocido, y donde las sociedades nos damos la mano.

Con la programacion realizada por la organizacion, se intenta conocer la diversidad cultural del pais
invitado, sobre todo su musica.

Por Cartagena ya han pasado artistas tan importantes como Youssou N Dour, Salif Keita, Miriam
Makeba, Oumou Sangaré, Ali Farka Touré, Rimitti, Khaled, Faudel, Ismael Lo, Compay Segundo,
Marisa Monte, Maria Bethania, Chico Cesar, Djivan Gasparian, Susana Rinaldi, Gilberto Gil, Omara
Portuondo, Lila Downs, Trilok Gurtu, Milton Nascimento, Femi Kuti, Adriana Varella, Jimmy CIiff,
Sezen Aksu...

El festival tiene como sede principal el Auditorio Parque Torres, un escenario ubicado sobre una co-
lina, desde la que se divisa el puerto de la ciudad portuaria y los impresionantes restos arqueologi-
cos del teatro romano. Una atalaya privilegiada a orillas del Mediterraneo. El castillo arabe, hoy en
dia desdibujado por el paso de los siglos, es el espacio donde la musica mas actual encuentra su
lugar. El importante legado militar esta representado en nuestro festival con el Patio de Armas del
Parque de Atrtilleria. La plaza del Ayuntamiento sirve para ofrecer conciertos abiertos frente al im-
presionante Palacio Consistorial y al lado del puerto. Ademas, y para los conciertos mas intimos, el
festival cuenta con el espacio de las ruinas de la Catedral Antigua, en su dia la primera catedral de
la Region, fechada en el siglo xii, y destruida en la Guerra Civil.

Como en anos anteriores, las actividades paralelas del festival giraran en torno al pais invitado,
abarcando aspectos de su cultura como la fotografia, artes plasticas, cine vy literatura, todo recogi-
do en las programaciones La Mar de Arte, La Mar de Cine y La Mar de Letras.

La Mar de Musicas, organizada por la Concejalia de Cultura del Ayuntamiento de Cartagena, es,
desde 1998, socio de pleno derecho en el European Forum of Worldwide Music, foro que agrupa a
los principales festivales de Europa. Ademas cuenta con el patrocinio del Ministerio de Cultura, la
embajada de Colombia, Consejeria de Cultura Juventud y Deportes de la Regién de Murcia, La Ver-
dad y Fundacién Cajamurcia. Ademas colaboran numerosas entidades publicas y privadas.

El publico

La Mar de Musicas se dirige a un publico no mayoritario, ya que los escenarios donde se desarro-
lla el festival tienen una capacidad muy limitada: 200, 700 o los conciertos de mayor capacidad,
1800 personas. Aunque el festival tiene una programacion bastante ecléctica, la mayor parte de
esta va enfocada a las musicas étnicas, que como es sabido no es una musica comercial muy al



oido del publico. Las actividades paralelas van dirigidas al publico que ademas de atraido por la mu-
sica, le interesa el arte, cine y literatura y con le paso de los afos se ha dado el caso de que cada
actividad tiene su publico. Es verdad que muchas personas van a casi todas las actividades, pero
muchos de ellos estan interesados en la seccién literaria y no en la musical, por poner un ejemplo.

La marca
El nombre

La Mar de Musicas fue llamada asi por los directores del festival Paco Martin y José Luis Cegarra.
Ellos crearon el nombre. Y con ellos quisieron transmitir lo que realmente es el festival, lleno de mu-
sica en un ciudad de Mar, Cartagena, donde se acoge una programacion amplia y ecléctica que
quedaba muy bien recogida con «la mar...» expresion muy utilizada por la sociedad para hablar de
grandes cantidades de algo.

El logotipo

El logotipo fue disefiado por Angel Mateo Charris. Es una brujula y en ella se ve una mascara afri-
cana sonriente con las coordenadas norte, sur, este y oeste... y algunos dibujos... Quiso destacar
con el logotipo que el festival es un evento abierto a todo el mundo, que no hay limites, ni fronteras
en La Mar de Musicas.

Diserio del cartel
Cada ano el cartel es realizado por un Ceesepe, Miquel Barceld, Guillermo Pérez Villalta, Chema

Madoz, Oscar Mariné, Angel Mateo Charris, Dora Catarineu, Javier de Juan, Alberto Garcia Alix o
Joan Fontcuberta. Tienen total libertad creativa.

1. ldentifique los niveles de beneficio del producto para Ariel, un consumidor joven, de 25 afios, que de-

cide, con su grupo de amigos (todos grandes aficionados y seguidores del Circo del Sol), asistir a un
espectaculo de la compania el sabado por la noche en Madrid. Tanto Ariel como sus amigos han asis-
tido en multiples ocasiones a espectaculos del Circo del Sol y estan inscritos como «amigos» en su
pagina web, donde suelen realizar un seguimiento de las actividades de la compafia.

. Suponga que le nombran director del Festival Tanned Tin de Castellén. Realice el disefio del produc-
to. Para ello, busque documentacién en su pagina web http://www.tannedtin.com y en otras fuentes
de informacion.

. Seleccione un museo que conozca y, a ser posible, haya visitado recientemente y realice un esque-
ma simplificado del sistema de servuccion. Identifique, a partir de dicho esquema, al menos tres pro-

puestas que, en su opinién, mejorarian las relaciones con el cliente.

. ldentifique y describa los elementos de la parte visible del sistema en la gestién de una sala de cine
que conozca (identifique una concreta). ; Como se relacionan entre si los elementos?
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5. En el mercado de la musica grabada conviven las marcas de las grandes compafias (BMG Ariola,
EMI, Sony Music, Universal Music, Virgin, Warner) con compafias de dimensiones muy pequefias.
Explique, desde el punto de vista de la estrategia de marketing, qué diferencias encontramos entre
los dos tipos de marca.

6. Disefie el triangulo del servicio para el producto cultural que ofrece el festival La Mar de Musicas y
proponga al menos dos acciones para cada una de las relaciones-lineas de marketing que surgen de
la relacion entre los elementos del sistema.

7. Realice una valoracion sobre la estrategia seguida por las secciones de cultura de determinadas or-
ganizaciones, en las que todos los productos han de mantener unas normas comunes (recogidas en
su manual de identidad corporativa). ; Qué efectos tiene para la marca? ;Qué ventajas e inconve-
nientes supone? llustre sus argumentos con ejemplos.

8. ¢Qué opinas de la decision de disefio del cartel del festival La Mar de Musicas, dando total libertad
creativa a los artistas que colaboran en élI?

NOTAS
1. GRONROOS, C. (2007) define la cultura de servicios como «la cultura que valora el buen servicio y en la que dar un buen servicio,
tanto a los clientes internos como a los clientes externos o ultimos, se considera algo natural y una de las normas mas importantes

que deben cumplir todos».

2. El concepto de cliente interno es ampliamente tratado en la literatura de marketing de servicios y relacional y en términos generales,
consiste en la aplicacion de la relacion cliente-proveedor al ambito interno de las organizaciones.
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El proceso de la planificacién de medios
y la estrategia creativa en productos culturales

Objetivos de aprendizaje

. Entender los elementos que componen el proceso de la planificacion de medios,

asi como sus procesos y estructuras organizativas dentro del plan de marketing
de las organizaciones.

. Adquirir conocimientos sobre los procesos de planificacion desarrollados en una

agencia de publicidad.

Describir las metodologias y técnicas, asi como el analisis de los sujetos y
elementos de comunicacion.

Especificar y comprender los origenes de los estudios sobre creatividad asi como
definir y entender las corrientes de la investigacion en creatividad.

5. ldentificar los juegos y formulas de la creatividad para resolver problemas.

10.

Utilizar las formulas creativas en el ambito publicitario. Uso de sus técnicas en
la resolucion de problemas publicitarios.

Comprender los elementos que forman la estrategia creativa y el desarrollo de
la misma.

Desarrollar y elaborar estrategias creativas adecuadas a los objetivos de la
campana.

Conocer las tendencias y formatos creativos publicitarios e identificar los
mensajes creativos. Formacion del criterio creativo para analizar y valorar
mensajes.

Explorar las conexiones entre las nociones de ética y creatividad.
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Casos practicos iniciales: promocion de la nueva secuela de

Resident Evil: Ultratumba, en el mercado espanol

elicula dirigida por Paul W.S. Anderson, Resident

Evil: Ultratumba, esta protagonizada por Milla Jovo-
vich. Se trata de una pelicula de accién trepidante que
sigue la linea de sus predecesoras, de tematica apocalip-
tica y bélica, y que en esta ocasién cuenta con la nove-
dad de que ha sido rodada en 3D. Es la cuarta entrega de
la saga estrenada por primera vez en 2002 y basada en
el videojuego del mismo nombre.

La campana de lanzamiento de la nueva pelicula de Sony Pictures Releasing de Espafia, Resident
Evil: Ultratumba, rodada integramente en 3D, ha sido ideada y desarrollada por la agencia Bunga-
low25 e incluye una impactante accion especial de street marketing.

A comienzos del mes de septiembre del afio 2010, en las principales calles de Madrid se colocaron
cientos de brazos de zombis con una apariencia de lo mas realista. Estos brazos, realizados en si-
licona, se emplazaron de forma estratégica en alcantarillas, puertas exteriores de ascensores y en
autobuses, de tal manera que, al pasar frente a ellos, diera la impresiéon de que una horda de no-
muertos intentaba escapar de su encierro. Las reacciones de los viandantes, como era de esperar,
fueron inmediatas: verdaderos sustos se entremezclaron con risas nerviosas. Pero sobre todo, se
consiguié generar curiosidad y expectacion alrededor del estreno de la pelicula. La camparia se
completa con publicidad on-line, exterior (mupis, vallas, marquesinas...), prensa, promociones con
partners, merchandising. Por unos dias Sony Pictures Releasing Espafia, de la mano de Bunga-
low25, sembro de terror las calles de Madrid.

www.puromarketing.com/.../

Infojobs presenta puestos vacantes

| portal de empleo Infojobs ha presentado los pues-
tos vacantes que en esos momentos se ofrecen en
la web y estan esperando a su candidato ideal. De la
mano de la agencia Estrés, Infojobs situ6 400 sillas en di-
ferentes puntos emblematicos de la ciudad como La Cas-
tellana, Plaza de Castilla, Colén o el barrio de La Latina.

Para reforzar la accién de marketing también se ha ha-
bilitado el site www.puestosvacantes.com y se han re-
partido flyers, posters y pegatinas. El objetivo: dar a conocer los mas de 80.000 puestos de traba-
jo que hay disponibles hoy en InfoJobs, ofrecidos por mas de 10.000 empresas. En septiembre de
2010 las ofertas de empleo registradas en InfoJobs aumentaron un 59% respecto al mes anterior.
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Puede reflexionar en relacion a:

a) Comparacion de las dos campafas desde el punto de vista de utilizacién de medios.

b) Problemas que pueden haber causado el uso de medios de un coste relativamente alto.

Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos, conseguira desarrollar las habilidades nece-
sarias para conocer el proceso de planificacién de medios y estrategia creativa de productos culturales. Con-
cretamente:

10.

1.

12.

. Capacidad para elaborar el andlisis y la investigacion de las audiencias en los distintos medios y so-

portes, asi como la seleccion de los mismos, para la planificacion de la difusién publicitaria y para
la compra de espacios.

Destreza para establecer la planificacion publicitaria, fijando objetivos, definiendo el publico objeti-
vo y planteando las estrategias en funcion de la informacion recogida sobre el anunciante.

Competencia para desarrollar la planificacién de medios de acuerdo con el presupuesto asignado.

Disposicion necesaria para ejercer las funciones que desarrolla el departamento de medios de una
agencia y, en mayor medida, las denominadas centrales de medios.

. Competencia para adaptar los objetivos publicitarios al timing establecido para la campafia, asi

como cumplir los plazos marcados.

Preparacion para desarrollar las metodologias y técnicas de investigacion de los agentes y entor-
nos implicados en la comunicacion.

Habilidad para utilizar las tecnologias y técnicas comunicativas en los distintos medios o sistemas
mediaticos combinados e interactivos (multimedia) y para la creacion en nuevos soportes.

Disposicién para el trabajo en equipo a través de la comunicacion oral y escrita.
Destreza para analizar la publicidad y extraer sus caracteristicas creativas.

Suficiencia para expresarse de forma oral y escrita en la presentacion de ideas creativas y trabajo
en equipo.

Orientacion para desarrollar las aptitudes y destrezas creativas basicas.

Capacidad para actuar en libertad con responsabilidad, asumiendo referentes éticos.

Vivimos en una sociedad en la que predomina el exceso de comunicacion, donde la masiva disponibilidad de
productos, marcas, y el niumero de medios y plataformas se ha multiplicado y los consumidores atienden a
los que les hablan especificamente. Los anunciantes se enfrentan a continuos retos para lanzar mensajes
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consistentes a través de diferentes plataformas, lo que implica una alta integracion de medios y hace que
cada vez resulte mas dificil llegar al consumidor. El objetivo fundamental de la planificacién de medios es
analizar y seleccionar de manera creativa y eficaz los distintos canales de comunicacion por los cuales han
de dirigirse los mensajes a los distintos publicos objetivos.

El comprender el poder de un concepto, la determinacion de los distintos medios para transmitirlo, la frag-
mentacion creciente de las audiencias —como resultado de la maduracion de los mercados—, los costes cre-
cientes, la competencia cada vez mayor y la complejidad en la compra y venta de medios, suelen resultar
elementos claves para la obtencién de resultados. Con la aparicion de las nuevas tecnologias, hay mas
medios donde elegir con multiples opciones, lo que hace mas compleja la tarea. Dar respuestas a preguntas
cémo: donde deberiamos anunciar nuestras marcas?, ¢qué medios resultardn mas adecuados?, con qué
frecuencia?, sen qué época del afo?, requieren una investigacion compleja, apoyada en programas de
software complicados. Para entender e interpretar lo que significan los resultados obtenidos y poner en prac-
tica el plan de medios es necesario formacién y creatividad.

El origen de la planificaciéon de medios se sitia en los Estados Unidos, donde ya a mediados del siglo xix se
compraban espacios en los periédicos para revenderlo después a los anunciantes. En aquella época las agen-
cias de publicidad trabajaban como agentes de medios, es decir, la creatividad de los anuncios se consideraba
un elemento secundario y se dedicaban basicamente a la contratacion de espacios y tiempos publicitarios. Fue
a finales del siglo xix cuando las agencias contrataron la gestion de los espacios publicitarios de una serie de
publicaciones asumiendo las funciones de compra y posteriormente de creatividad y produccion de campanas.

Es en esa época cuando las agencias comienzan a evolucionar con la aparicion de los primeros creativos,
que se dedicaban a redactar el texto de los anuncios y aconsejaban sobre los mejores emplazamientos, ade-
mas de preparar informes para los anunciantes. Como resultado de esta situacion, la planificacion de medios
se considerd durante afos un proceso sencillo y de relativa importancia. Asi fue hasta la década de los se-
senta al irrumpir con fuerza el medio televisivo, y esto trajo consigo un aumento evidente de las tarifas publi-
citarias. La gran proliferacion de soportes y su importancia dentro de la sociedad han hecho que esta disci-
plina sea reconocida como de especial relevancia. La planificacion de medios consiste en decidir cuales son
los mejores medios o contenidos especificos para insertar en ellos un determinado mensaje publicitario.

Sissors y Bumba (1996) han definido la planificacion de medios de manera muy general al sefalar que «con-
siste en una serie de decisiones que se toman con el objetivo de responder a la siguiente pregunta: ¢ cuales
son los mejores medios para dirigir anuncios a los compradores potenciales de mi marca o servicio?». Lobo
y Carrero (1997) han propuesto una definicién sencilla en la que sostienen que «la planificaciéon de medios
consiste en aplicar un presupuesto concreto, el presupuesto de medios, a una realidad también concreta que
es el tiempo o el espacio que los medios destinan a la publicidad».

Partiendo de estas aportaciones podemos decir que la planificacion de medios consiste en decidir, a partir de los
datos provenientes de la investigacion y de la experiencia acumulada, cuales son los mejores medios o conteni-
dos especificos para insertar en ellos un determinado mensaje publicitario y, posteriormente, invertir el presupues-
to disponible en la compra de tiempo o espacio, para contribuir a los objetivos de marketing del anunciante.

Todo plan de marketing define la necesidad de mercado y objetivos y detalla las estrategias para alcanzar
esas metas, estableciendo los pasos para combinar todos los elementos del marketing mix. La comunicacion,
y mas concretamente la publicidad, es solo una de esas herramientas que pueden usar las organizaciones.
Los objetivos de un plan de publicidad se desprenden del plan de marketing. Por tanto, la planificacion de
medios no es una disciplina aislada, sino que se encuentra integrada en el plan de marketing y debe de ser
considerada en el contexto de su correlacion con las demas variables. A titulo orientativo y con datos no
reales ponemos un ejemplo con algunos objetivos de marketing y de medios.
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El Oceanografico de Valencia transforma una estacién de metro
en una tematizacién del mundo submarino

adar con tiburones, focas o pingtinos en el interior

de una estacion de metro solo esta al alcance de la
imaginacion. Sin embargo, el Oceanografico de Valen-
cia ha realizado una tematizacion de la estacion de metro
de Xativa, y en ella los viajeros se sumergen con la flora
y fauna del mundo submarino. La accion ha necesitado
de unas laminas viniladas arqueadas y retroiluminadas
en la parte superior con el objetivo de trasladar el tunel
del Oceanografico al interior de la estacion con el fin de
que los visitantes tengan la sensacion de que el acuario forma parte de la ciudad. Para darle realis-
mo se han recreado las profundidades marinas a través de distintos sonidos y en la parte exterior se
han expuesto las actividades que se pueden realizar en el Oceanografico como ser entrenador por
un dia, dormir con tiburones, visitar la zona técnica o conseguir el pasaporte animalia. Las agencias
MEC Mediterranea y Grupo Publicps han trabajo conjuntamente para llevar a cabo esta accion.

www.elpublicista.es/frontend/.../noticia.php?id...id...
OBJETIVOS DE MARKETING

* Ayudar a alcanzar unos ingresos por ventas totales de 350 millones de euros en 2010, lo que
representa un incremento del 10% sobre el Gltimo ano.

» Alcanzar una presencia total de visitantes de 7.500.000 lo que representa un incremento es-
perado del 15%.

» Aumentar la notoriedad del Oceanografico del 65 al 80% en los proximos 12 meses.
» Expandir el niumero de puntos en las estaciones de metro de Lliria, Bétera y Aeroport.
* Incrementar el nimero de pasajeros del metro en un 5%.
OBJETIVOS DE MEDIOS
+ Dirigirse a familias numerosas con énfasis en los hijos en edad adolescentes.
 Concentrar el mayor peso de la publicidad en areas cercanas a la estacion de metro de Xativa.

» Proporcionar un peso extra de inversion en los periodos vacacionales y luego mantener du-
rante todo el afio en periodos operativos del parque.

 Utilizar medios que refuercen el énfasis de la creatividad.
* Alcanzar la cobertura mas amplia posible.

 Alcanzar la maxima frecuencia posible de la publicidad.
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ANALISIS DE SITUACION ——— PLAN DE MARKETING ——  »  PLAN DE PUBLICIDAD

DEFINIR OBJETIVOS

A

DE MEDIOS
l PLAN DE PUBLICIDAD: determinar qué se
quiere comunicar
OBJETIVOS:

i i DETERMINAR DEFINIR OBJETIVOS: Traducir los objetivos
ANALISIS DE SITUACION: ESTRATEGIA y estrategias en las metas que se pueden
Entender el problema de DE MEDIOS obtener por los medios
mercado

DETERMINAR LA ESTRATEGIA DE MEDIOS:
PLAN DE MARKETING: traducir las metas de medios en directrices
Realizar las actividades que generales, seleccionando las mejores
ayuden a resolver el problema alternativas

SELECIONAR MEDIOS: Estudio de los

SELECCIONAR distintos medios en base a criterios

MEDIOS profesionales
DECISIONES DE USO DE MEDIOS: Implica
tomar decisiones en base a criterios
predeterminados
DECISIONES DE

USO DE MEDIOS

Figura 1. Alcance de las actividades de la planificacion de medios en el plan de marketing de las organizaciones.

Las actividades previas a la planificacion parten de la idea de que cualquier plan de medios se desarrolla a
partir de un problema de marketing que ha de ser resuelto. Y para lograr comprender bien ese problema se
han de dar tres actividades basicas (Surmanek, 1982):

1. Definir el problema de marketing.

2. Traducir los requerimientos de marketing a objetivos de medios con los que se pueda operar.

3. Definir una solucion formulando una estrategia de medios.
En las dos primeras etapas es donde hay que hacer mayor esfuerzo investigador ya que se trata de obtener

toda la informacion posible acerca del anunciante, el mercado, el producto o servicio, el publico al que hay
que dirigirse, la estrategia de marketing y la actividad publicitaria de la competencia.
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Fases de la planificacion de medios, segun Gonzalez Lobo y Carrero (1997)

FASE 1: ANALISIS DE ANTECEDENTES

a) Estudio del briefing.

b) Andlisis de la actividad publicitaria de la competencia.

c) Analisis y conocimiento de la estrategia general de
comunicacion.

FASE II: DEFINICION DE OBJETIVO

a) Definicién del publico objetivo para medios (target au-
dience).

b) Definicion de los objetivos a alcanzar con los medios.

d) Distribucién del presupuesto por medios.

FASE V: SELECCION Y RECOMENDACION DE SOPORTES

a) Obtencion del ranking de soportes.

b) Factores cuantitativos y cualitativos que aconsejan in-
cluir o rechazar unos u otros.

c¢) Creacion de una o varias combinaciones de soportes y
distribucion de las inserciones.

d) Evaluacion de los resultados de cada alternativa, inclui-
da su valoracién econémica.

e) Eleccion de la alternativa mas conveniente para conse-
guir los objetivos propuestos

FASE Ill: RECOMENDACION DE MEDIOS

a) Analisis del consumo de los medios por parte del pabli-
co objetivo.

b) Factores cuantitativos y cualitativos que aconsejan utili-
zar o rechazar unos u otros medios.

c) Determinacion de la intensidad necesaria para conse-
guir eficiencia y competitividad en cada medio.

FASE VI: ELABORACION DEL CALENDARIO DE INSER-

CIONES Y DEL PRESUPUESTO

a) Resumen grafico de la campafia.

b) Especificacion del presupuesto total y desglosado por
periodos y por medios.

FASE VII: RESUMEN DE RESULTADOS ESPERADOS
(EVALUACIONES).

d) Distribucién del presupuesto por medios FASE VIIIl: RECOMENDACIONES PARA LA NEGOCIA-

CION Y COMPRA.

FASE IV: RECOMENDACION DE PERIODOS DE ACTIVI-
DAD E INTENSIDADES Y PRESUPUESTO PARA CADA
PERIODO

FASE IX: EVALUACION Y SEGUIMIENTO DEL PLAN.

Para estos autores, la labor del planificador de medios consta de nueve fases. La investigacion previa se
integra una vez mas en todo el proceso y constituye esa fase de informacioén. Por una parte esta el ana-
lisis de antecedentes y la definicion de objetivos Por otra, la investigacion propia del planificador sobre el
panorama publicitario para decidir su recomendacién, y por ultimo el proceso de compra y seguimiento
del plan.

En definitiva la planificacion de medios en la época actual no se basa solamente en responder a la pregunta
de cuéles son los mejores medios para insertar una publicidad. En realidad, lo mas importante es saber de-
mostrar y dar pruebas al cliente de que se han tomado las decisiones éptimas. Es por ello por lo que el pla-
nificador de medios actual debe tener amplios conocimientos, ha de entender el marketing, estar familiariza-
do con la investigacion, contar con cierta conciencia de la planificacion estratégica y perspicacia para los
medios. Y es que, en realidad, lo que hay que hacer es saber argumentar y demostrar que esa es la mejor
alternativa para invertir el presupuesto del anunciante.

La funcion primera y fundamental de una empresa es establecer los objetivos a alcanzar; una definicion clara
y precisa es esencial para conseguir los fines de la actividad de la empresa, y en su caso para lograr su su-
pervivencia. La tarea de fijar objetivos consiste en dar una serie de pasos interdependientes y relacionados
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entre si. Un objetivo puede ser definido como una meta o propdsito que se desea alcanzar en un tiempo es-
tablecido con una inversion de una determinada cantidad de recursos. La definicion de objetivos es uno de
los pilares de la planificacién de medios y han de conocerse las caracteristicas principales que tienen los ob-
jetivos. Podemos identificar las siguientes:

Explicitos: no ser definidos de forma vaga y que cada objetivo conlleve una accién determinada. Si se defi-
nen varios es muy importante establecer una jerarquia inicial. Es probable que no siempre sea posible alcan-
zar todos los objetivos, y el conocimiento de las prioridades facilitara la planificacién de medios.

Concretos: son aquellos que hacen referencia a una variable medible, que fija el cambio deseado en esa va-
riable y establece el tiempo previsto.

Alcanzables: los pequeios objetivos no mueven tanto a la gente como los grandes objetivos. Un objetivo in-
alcanzable puede provocar desanimo y cierta frustracion. Los objetivos inalcanzables no proporcionan moti-
vacion y deben de ser proporcionales a los recursos invertidos.

Realistas: si bien es bueno plantearse grandes metas ya que provee una motivaciéon especial a los objeti-
vos, estos deben ser trazados en forma realista.

Periodo de tiempo: se dice que un objetivo deber ser un «suefio con fecha de vencimiento», la presién de
tiempo contribuye a la autodisciplina y a la autoexigencia.

Fijados por todas las partes involucradas: cuando los objetivos resultan de un acuerdo negociado entre
las partes, todas estan comprometidas con ellas e intentaran llevarlos a cabo.

Los objetivos de medios traducen la estrategia de comunicacién en metas que los medios han de lograr, por
lo que su definicién constituye el primer paso del proceso de planificacion de medios. Un objetivo es una de-
claracion de la tarea que se desea realizar. La estrategia es el medio recomendado para alcanzar el objetivo
y las tacticas son las actividades especificas y detalladas que se requieren para implementar la estrategia.
Generalmente, los objetivos de medios se integran dentro de los objetivos de publicidad de la campafia que,
a su vez, estan dentro de los objetivos de marketing.

Los objetivos de medios tienen dos componentes principales: objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos.
Los primeros ayudan a evitar equivocos o indeterminacion. En este caso, se trataria de formular objetivos
sobre poblacion objetivo, audiencia, coeficiente de utilidad de los soportes, cobertura, rating, puntos de rating
bruto (Gross Rating Point, GRP’s), impacto, coste por contacto y coste por mil (CPM) que definimos a conti-
nuacion.
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POBLACION OBJETIVO: conjunto de personas a las que
va destinado un mensaje. Es una parte de la poblacion
total que puede tener contacto con el mensaje. Debe ser
definida por el anunciante en cada camparia y esta estre-
chamente relacionada con los objetivos de marketing.

RATING: es el porcentaje de personas u hogares que con-
sumen un determinado soporte en relacion con el total de
personas que dispone del soporte.

AUDIENCIA: esta formada por el conjunto de personas
que consumen medios de comunicacién. La audiencia util
esta constituida por aquella parte de la audiencia que per-
tenece a la poblacion objetivo. Se estructura en base a va-
riables psicosociograficas.

COEFICIENTE DE UTILIDAD DE UN SOPORTE: expresa
el peso medio que tiene cada tipo de personas pertene-
ciente a la audiencia de un soporte determinado. Se obtie-
ne multiplicando los resultados ponderados de cada carac-
teristica de la audiencia.

PUNTOS DE RATING BRUTO (GROSS RATING POINT,
GRP’S): son la suma de los diferentes porcentajes de per-
sonas a las que llega un determinado conjunto de sopor-
tes. Representan una medicion de la exposicion total que
puede obtenerse con un presupuesto de un medio dado. A
medida que se incremente el nimero de GRP'’s, tanto
mejor sera el empleo del presupuesto. Su calculo se reali-
za multiplicando la cobertura en porcentaje de cada sopor-
te por el nimero de veces que se emite en anuncio.

COBERTURA: se define como el porcentaje de personas
alcanzadas por un medio, o conjunto de ellos en relacion
con un universo definido. La cobertura neta de varios so-
portes viene determinada por el conjunto o porcentaje de
personas distintas alcanzadas por todos los soportes. Es
decir, la cobertura neta es igual a la cobertura menos las
duplicaciones.

IMPACTOS: es la suma de todas las exposiciones o con-
tactos con un anuncio determinado. Representan una eva-
luacion de la audiencia, sin tener en cuenta la repeticion de
los contactos entre las personas. Su calculo se realiza mul-
tiplicando la cobertura bruta de cada soporte por el nume-
ro de inserciones del anuncio.

COSTE POR CONTACTO Y COSTE POR MIL (CPM): re-
presenta la inversion que hay que realizar para alcanzar a
una persona u hogar a través de cualquier medio o sopor-
te. Para su determinacién se divide el precio del medio por
la audiencia alcanzada.

ALGUNOS OBJETIVOS DE MEDIOS CUANTIFICABLES

» Alcanzar al 90% del publico objetivo con una tasa de repeticidon de 6,5 frecuencia media en el pe-

riodo de tiempo de tres meses.

» Conseguir un nivel intermedio de recordacion en el 75% de nuestro publico objetivo.

* Lograr 1.135 GRP's.

» Adquirir coste por mil de 0,0012 €.

Los objetivos cualitativos hacen referencia a conceptos mas abstractos y dificiles de determinar, que, normal-
mente, se basan en valoraciones intangibles del propio planificador. Se refieren, concretamente, a aspectos
como: situacion o emplazamiento del mensaje, tamafio, imagen del soporte elegido, entorno donde se situa-
ra el anuncio, etc. Una vez concretados los objetivos de medios, es decir, los niveles 6ptimos que se desea
conseguir, puede elaborarse la estrategia para alcanzarlos.

239




El arte de la estrategia

La espada y la mente
(Traduccion de Hiroaki Sato, 1985)

Buscar el punto débil

| tercer Shogun Lemitsu le gustaban los combates

de espada. Una vez en que se dispuso ver a algu-
nos de sus mejores espadachines exhibir sus habilida-
des, advirtié entre el publico a un experto jinete llamado
Suwa Bankuro, e impulsivamente le pidié participar.
Bankuro respondié diciendo que lo haria complacido si
podia contender a caballo, afiadiendo que podia derro-
tar a cualquiera a caballo.

Lemitsu insté gustoso a los espadachines a pelear con

Bankuro en el estilo que él preferia. Resulté que Bankuro tenia razén en su jactancia. Blandir una
espada sobre un caballo bien adiestrado no era algo a lo que muchos espadachines estuvieran
acostumbrados, y Bankuro derroté facilmente a todos los que se atrevieron a enfrentarlo a caballo.
Algo exasperado, Lemitsu dijo a Munemori que hiciera la prueba. Aunque espectador en esta oca-
sién, Munemori obedeci6 al instante y monté a caballo. Cuando su caballo troté hasta el de Banku-
ro, lo detuvo de subito y golped la nariz del de Bankuro con su espada de madera. El caballo de
Bankuro se encabritd; y mientras el afamado jinete intentaba recuperar el equilibrio, Munemori lo
tird del caballo.

Todos tenemos algo que nos da seguridad, algun terreno en donde nos sentimos bien, en el caso
de Bankuro él sabia que encima del caballo era invencible por esa razén acepto el reto; Munemori
estudio en dénde residia el poder de Bankuro y concluyé que el caballo era su base fuerte, si po-
dria lograr que perdiera el control del mismo seria facil vencerlo. Efectivamente al encabritar al ca-
ballo Bankuro perdié el control y fue vencido.

http://elartedelaestrategia.blogspot.com/

Una estrategia es el conjunto de acciones que se implementaran en un contexto determinado con el objetivo
de lograr el fin propuesto Hoy en dia, la palabra estrategia se pronuncia con mucha mas frecuencia de lo que
se deberia.

Segun el diccionario, estrategia es un plan o serie de acciones, estructuradas, organizadas y orientadas a la
consecucion de un objetivo o meta predeterminada. La palabra estrategia se deriva del griego estrategos que
significa jefes del ejército, ya que, por cierto, la mas antigua acepcion conocida de la palabra que nos ocupa,
se refiere al conjunto de movimientos, acciones, simulaciones y distribucion de recursos utilizados por un jefe
militar para llevar a sus huestes hacia la victoria. Asi pues, una estrategia presupone: un plan, una serie de
acciones jerarquizadas y coordinadas, el acercamiento gradual al objetivo.
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La estrategia de medios determina quién, cuando, dénde y con qué frecuencia los receptores de los mensajes
resultaran alcanzados utilizando varios tipos de medios. Su finalidad es, por lo tanto, alcanzar los objetivos eli-
giendo la mejor combinacion de medios con los recursos disponibles. Una buena estrategia de medios provoca
un recuerdo equivalente a una campafia de mucha mayor inversién haciendo que la frecuencia de exposicion
aparente sea mucho mayor a la frecuencia de emision real. Se contempla desde un punto de vista analitico y
creativo; las formas se refieren a la estrategia general de seleccionar y programar los medios para lograr los ob-
jetivos deseados. Asimismo, ofrece oportunidades para la creatividad, negociacion y compra. En gran medida,
las decisiones de seleccion de medios estan influidas por factores de los que se adolece de control, tales como
potencial de ventas, estrategias competitivas, disponibilidad de espacios, patrones de compra del oferente, etc.

La estrategia de medios es el producto de un trabajo riguroso y meticuloso, fundamentado en el conocimien-
to de la conducta del consumidor, las caracteristicas de cada medio, asi como la imaginacién para valerse
en forma particularmente dedicada a los medios no convencionales, conocidos como medios «beyond the
line» es decir, medios no masivos y con un alto nivel de control, en cuanto a su alcance y direccionalidad.

Algunos factores entran en el desarrollo de una estrategia de medios para que resulte efectiva.

Factores a considerar dentro de la estrategia de medios

3. Los responsables de medios
deben conocer la estrategia creati-

1. Seleccidén del target o publico ob- 2. Fijacién del presupuesto destina-

jetivo. Definicién del publico al que
va dirigida la campafa y para el
que se disena la estrategia de co-
municacién. Su perfil debera loca-
lizarse en las audiencias de los
distintos medios.

do a medios. Cifra real prevista
destinada a la difusion de la cam-
pafia en funcion de los objetivos.
Es aquella cantidad que esta dis-
puesto a invertir el anunciante en
los medios.

va ya que de esta manera pueden
orientar sus decisiones en funcion
de elementos importantes del
mensaje (color, tamafio, movi-
miento...).

. Estudio de la estacionalidad y ca-
lendario de inserciones conocien-
do exactamente cudl es la época
del afio mas acertada.

5.

Determinacion del ambito geogra-
fico. Hace referencia a la zona
donde se concreta los esfuerzos
publicitarios.

. Seleccién de medios. Determinar la

intensidad con que se utilizara cada
uno y distribuir el presupuesto entre
todos ellos. Tomar en considera-
cién diversos criterios de seleccion
basados en la experiencia y en cri-
terios cualitativos y cuantitativos.

Crear significa originar, concebir una idea a partir de la nada o producir algo partiendo de capacidades pro-
pias. Sin embargo, no hay una definicion de creatividad con la que todo el mundo esté de acuerdo. Los in-
vestigadores de la materia, casi siempre del campo de la psicologia, usualmente piensan que ser creativo
significa provocar un suceso novedoso y apropiado:

 Creatividad: capacidad de inventar algo nuevo, de relacionar algo conocido de forma innovadora o de
apartarse de los esquemas de pensamiento y conducta habituales.

» Creatividad: generar ideas u objetos novedosos y originales, valorados socialmente. Es considerada
por algunos psicologos como un aspecto de la inteligencia. ElI concepto de Guilford de «pensamiento
divergente» es un ejemplo de creatividad.
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» El consenso que existe sobre el concepto de creatividad es que es una capacidad propia del ser hu-
mano y que consiste en relacionar elementos diferentes entre si para generar algo nuevo o novedo-
so. Hay un ingrediente fundamental de la creatividad que es la capacidad para pensar mas alla de los
convencionalismos, de pensar en forma atrevida.

La creatividad permite innovar, resolver problemas de forma habil, rigurosa y original y favorece el cambio.
Las personas creativas suelen tener un alto potencial intelectual, buena autoestima y motivacién interna. La
creatividad permite flexibilidad para adaptarse y modificar situaciones, comportamientos y objetos con el fin
de mejorar. Asimismo fluidez, originalidad de ideas y elaboracién de proyectos, es decir, dinamismo para
hacer constantemente cosas nuevas. Los aspectos que influyen en la creatividad son: la capacidad artistica,
la inteligencia emocional, habilidades sociales y la atencion dividida.

En psicologia, se le atribuyen las siguientes cualidades: originalidad (considerar las cosas o relaciones
bajo un nuevo angulo), flexibilidad (utilizar de forma inusual pero razonable los objetos), sensibilidad (de-
tectar problemas o relaciones hasta entonces ignoradas), fluidez (apartarse de los esquemas mentales ri-
gidos) e inconformismo (desarrollar ideas razonables en contra de la corriente social). Muchas personas
piensan que la creatividad brota en forma directa de la intuicion humana. Se trata, sin embargo, de un pro-
ceso que puede aprenderse y usarse para generar ideas originales. Apuntamos algunas definiciones sobre
la creatividad:

Guilford (1950): «La personalidad creativa se define,
pues, segun la combinacion de rasgos caracteristicos de
las personas creativas. La creatividad aparece en una con-
ducta creativa que incluye actividades tales como la inven-
cioén, la elaboracion, la organizacion, la composicion, la
planificacion. Los individuos creativos que dan pruebas
manifiestas de esos tipos de comportamientos son consi-
derados como creativos».

Stein (1956): la creatividad es «aquel proceso que produ-
ce una obra nueva que es aceptada como defendible o dtil
o satisfactoria por un grupo, en un determinado momento
temporaly.

James Webb Young (1972): la creatividad es la capaci-
dad de crear ideas. Y una idea no es mas que una asocia-
cién nueva de materiales vigjos.

Gordon (1961): el proceso creativo consiste en «la actividad
mental en situaciones de definicion de problemas o solucion
de problemas cuyo producto son las invenciones artisticas o
técnicas, acentuando asi, tanto la formulacién como la solu-
cioén de problemas, como partes del proceso creativoy.

Abrahan Moles y Roland Caude (1977): la creatividad es
una facultad de la inteligencia que consiste en reorganizar
los elementos del campo de la percepcion de una manera
original y susceptible de dar lugar a operaciones dentro de
cualquier campo fenomenoldgico.

Taylor (1973): los procesos de creatividad consisten en
«un sistema que implica a una persona que da forma o di-
sefia su ambiente, transformando problemas basicos en sa-
lidas fructiferas facilitadas por un ambiente estimulante».

Paul Matussek (1977): capacidad de descubrir relaciones
entre experiencias antes no relacionadas, que se manifies-
tan en forma de nuevos esquemas mentales, como expe-
riencias, ideas y procesos nuevos.

Donald W. Mac Kinnon (1980): considera la originalidad
como rasgo distintivo pero no suficiente, sino que ademas
ha de servir para la solucién efectiva de los problemas que
se dan en la vida real. Considera que producir cosas nue-
vas esta al alcance de cualquiera, pero que ademas solu-
cionar problemas es exclusivo de las personas considera-
das creativas.

Caridad Herndndez (1999): la creatividad es el conjunto
de aptitudes, vinculadas a la personalidad del ser humano,
que le permiten, a partir de una informacién previa, y me-
diante una serie de procesos internos (cognitivos), en los
cuales se transforma dicha informacion, la solucion de pro-
blemas con originalidad y eficacia».

Joan Costa (2004): la designa como la facultad de intro-
ducir en el mundo ideas originales. Es el proceso por el
qQue se provoca un nuevo objeto o una nueva idea. La crea-
tividad es una aptitud de la inteligencia, de la imaginacion
en la que se incluye la capacidad de crear.
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L a publicidad va cambiando con los afios. Surgen nuevas modas, nuevas formas de comuni-
car. Y en el siglo xxi con Internet como pilar fundamental de comunicacioén, nuevas soluciones
van surgiendo. El ejemplo trata de la «publicidad generada por el usuario». Como ya conocemos,
Internet se ha convertido en una poderosisima herramienta. Gracias a los blogs, las redes sociales,
las paginas web que cada vez cuesta menos alojar y mantener y un largo etcétera, cualquiera
puede (si quiere, tiene ganas y se esfuerza un poco), comunicarse con practicamente el mundo en-
tero sin moverse de su casa. Esto ha provocado que, poco a poco, los contenidos sean generados
cada vez mas por los propios usuarios.

Pues ahora la publicidad ha visto una nueva forma de obtener ingresos. El planteamiento es el si-
guiente: hay millones de personas en el planeta que pueden tener ideas geniales. Alguna de esas
ideas las podemos usar para nuestra publicidad. Pero... ;,como hacemos que esa persona quiera
0 se ponga a plantearse una campana para nosotros?; Y si creamos un lugar donde colgamos brie-
fings y la gente puede ofrecer sus propuestas, se eligen las mejores y se las compramos? Ese lugar
existe. Se llama UserFarm. Se trata de la primera plataforma de crowdsourcing audiovisual de
Europa. Ahi encontraréis multiples concursos de videos, graficos, sonidos, etc.

Durante el mes de septiembre de 2010 se desarroll6 un concurso de la mano de Getty Images para
crear un videoclip musical. Se puede utilizar el amplio repertorio de videos y musica que ha anadi-
do recientemente Getty a su catalogo. El premio esta valorado en 2.500 €, consistentes en un Ipad
y una suscripcién de un afio a Thinkstock, algo que a muchos creativos puede interesar sin lugar
a dudas. Hay creaciones de lo mas interesante. Pero como siempre cuelgan ejemplos creativos.
A continuacién un ejemplo que no ha sido creado por una agencia, ni una gran empresa de comu-
nicacion, sino por un usuario al que le gusta la creatividad. Y es que como siempre se ha comen-
tado, la creatividad es la clave de un buen resultado.

Are you ohsessed
Are you obsessed with the right thinga?

with the right things?

Geniales graficas para concienciar sobre el cancer de mama. Teniendo en cuenta que el publico
al que se dirigen es femenino, han utilizado unos poderosos insights para recordarles que deben
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realizarse pruebas periddicas para detectar el cancer de mama. Asi, recuerdan a las mujeres como
en muchas ocasiones dan excesiva importancia y relevancia a aspectos como su figura, su pelo o
el acné y, sin embargo, no dan la misma importancia a realizarse dichas pruebas. Una direccion de
arte mayuscula y una idea bien transmitida.

Referencia: /www.creativossinideas.com/

El crecimiento exponencial de las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion y de los me-
dios digitales, han llamado la atencién de dos ramas de la ciencia que estan llevando a cabo el estudio de
la creatividad a nuevos horizontes: la neurociencia y la inteligencia artificial. Por lo que se refiere a la neu-
rociencia, la tecnologia de FMRI (Functional Magnetic Resonance) permite visualizar en forma digital los pa-
trones cerebrales que se activan cuando los individuos son sometidos a distintas tareas cognitivas, entre
ellas, la creatividad. Es asi como podemos empezar a validar en forma empirica las distintas teorias psico-
l6gicas acerca de la creatividad, especificamente aquellas que detallan el proceso creativo. Algunas de las
principales conclusiones a las que llega esta emergente rama del estudio de la creatividad a través de la
neurociencia son:

* No existe lo de activar el hemisferio derecho (o el hemisferio creativo). Ya se ha demostrado que la
creatividad, como todo proceso cognitivo/emocional complejo, es un proceso distribuido paralelamen-
te que requiere de la intervencion de varios circuitos cerebrales y en ambos hemisferios.

» Pareciera ser que los circuitos cerebrales que son capaces de producir ideas y conceptos altamente
novedosos y originales son los mismos circuitos que producen ideas ordinarias o comunes. Esto im-
plica que entrarian en juego mecanismos de evaluacion internos y externos (sociales) a la hora de va-
lorar una idea, concepto y/o producto.

» Durante el proceso creativo, existe una intima relacion entre la activacion de los circuitos emocionales
y circuitos cognitivos de tal forma que es casi imposible separarlos.

* Muchas teorias de creatividad hacen hincapié en el proceso de incubacion, es decir, aquel proceso en
donde dejamos intencionalmente de poner atencion en el problema o desafio, pero, sin embargo, y en
forma inconsciente, el cerebro sigue haciendo asociaciones libres y mas aun, sin el filtro evaluador de
los procesos conscientes. Este fendmeno ha sido observado usando tecnologia de FMRI y cuando en-
tramos en lo que lo neurocientificos denominan el «rest state» (estado de descanso), disminuye la ac-
tividad en los I6bulos frontales, responsables de los procesos ejecutivos conscientes, y se activan
practicamente todas las cortezas asociativas en el resto de los I6bulos.

Por lo que respecta a creatividad e inteligencia emocional, para la creatividad es necesaria la emotividad po-
sitiva, sentimientos tales como el optimismo, la confianza o la esperanza. En definitiva, un entorno emocional-
mente positivo que permita expandir la mente para que la creatividad surja. Esto no significa que el momen-
to en el que se produzca la creatividad no sea un momento dificil, pero son necesarios los sentimientos arriba
indicados para que la mente pueda volar hacia nuevas ideas.

Las preguntas que todas las personas interesadas en el estudio de la creatividad se realizan generalmente
son las siguientes: es la creatividad un don de pocos, 0 somos todos capaces de desarrollarla?, ;se nace o
se aprende?, .con confianza, buenas dosis de optimismo y un poco de esperanza se puede ser creativo?
Quizé la neurociencia y la inteligencia emocional puedan dar respuesta.
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El origen del arte y de las manos en negativo

| desarrollo de nuestra capacidad artistica ha sido uno de los grandes hitos en la evolucion hu-

mana después del bipedismo, la tecnologia, el fuego y el lenguaje. La creatividad artistica es
un atributo indispensable del ser humano, y desde que el homo sapiens inicio su progresion geo-
grafica, el mundo se ha llenado de testimonios artisticos y de simbolos (elementos interrelaciona-
dos). Dentro de los elementos pictéricos, las manos en negativo son uno de los elementos artisti-
cos mas antiguos y mas interesantes, por su técnica y por su significado. Las manos también se
representan en positivo, pero en una proporcion muy inferior.

Es muy dificil determinar el momento exacto en que los hominidos comienzan a desarrollar sus ca-
pacidades simbdlicas relacionadas con el arte. Realmente nuestra especie no es la Unica que ha
realizado plasmaciones artisticas, los homo heildbergensis ya realizaron alguna representacion es-
cultérica femenina y los neandertales decoraban esqueletos humanos con pequefias manchas de
pigmentos. Pero es con el homo sapiens cuando se produce una generalizacion del arte. Este
hecho no esta relacionado con capacidades intelectuales o simbdlicas, sino con la necesidad de
desarrollar un sistema de comunicacion.

Las primeras manos en negativo conocidas se representaron en las cuevas de Cosquer (Marsella)
y Gargas (Pirineos de Ariége) hace, aproximadamente, 27.000 afios. Los principales conjuntos de
manos en negativo de la Peninsula Ibérica se han realizado en fechas posteriores con el Magdale-
niense (17.000-13.000). Los principales yacimientos son la cueva del Castillo (Puente Viesgo), Al-
tamira (Santillana del Mar) y Maltravieso (Caceres). Si bien es cierto que el foco mas importante de
manos en negativo se ha desarrollado en la region franco-cantabrica, también hay importantes
ejemplos en la Patagonia (Cueva de las manos), Italia, Australia, Borneo, Norte de Africa, Urales o
la India. Los aerografos identificados en el registro arqueoldgico son muy escasos por los proble-
mas de conservacion que presentan, aunque hay un buen ejemplo en Altamira.

W 1. MACHACANDO EL OCRE

Machacamos la roca de ocre hasta conseguir convertirla en polvo y la
disolvemos en agua (lo mas sencillo) o grasa licuada.

2. EL AEROGRAFO

Lo producimos con concha y dos tubos huecos que los hemos obteni-
do al cortar un junco seco con una lasca.
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3. LATECNICA

El ocre disuelto se dispone en la concha y lo proyectamos con los dos
tubos. Un tubo en contacto con la pintura y con el otro soplamos.

4. LA MANO QUIETA!

Pulverizamos la pintura entre quince y veinte centimetros de la pared.
La mano debe permanecer pegada y quieta.

5. LOS ULTIMOS RETOQUES

Una vez plasmada la mano podemos repintar alguno de los dedos.

Fuente: http://www.atapuerca.org/manos.pdf

Creatividad y publicidad

¢

NN
)




Igunos anunciantes eligen una agencia de publicidad por su estilo creativo y su imagen con-
quistada con la creacion de conceptos originales. La creatividad es muy importante para con-
seguir la mision basica de la publicidad como es informar, persuadir y recordar.

La publicidad informativa sirve para dar a conocer al mercado un nuevo producto, sugerir nuevos usos de un
producto, informar de un cambio de precio, explicar cémo funciona el producto, describir los servicios dispo-
nibles, crear una imagen positiva de la organizacion, etc. La comunicacién persuasiva se caracteriza princi-
palmente por la clara orientacion a producir efectos deseados en el receptor y a tratar de modificar su con-
ducta. Su aplicacién cada vez es mas importante por el aumento de la competencia. Resulta util para crear
preferencia de marca, fomentar el cambio a la marca propia, modificar percepciones de los atributos de los
productos, etc. En el caso de mercados maduros con gran conocimiento de marca, es importante la utiliza-
cion de la publicidad de recuerdo. Ayuda a recordar a los clientes donde comprar el producto, mantener el
producto en la mente de los consumidores fuera de temporada, mantener un alto grado de conciencia del
producto, etc.

Algunos de los elementos fundamentales previos a la generacion de ideas creativas son las fuentes de infor-
macion. Estas permiten la redaccion del briefing creativo. Los profesionales de las agencias deben de tener
claro aspectos relativos:

1. ANTECEDENTES / TENDENCIA MERCADO 5. ACTIVIDADES PUBLICITARIAS DE LAS MARCAS DE
O SEGMENTO LA COMPETENCIA

2. BREVE DESCRIPCION PRODUCTO / SERVICIO- 6. PUBLICO OBJETIVO (cuéntos y quiénes son, habitos,
MARCA conductas, actitudes, motivaciones, etc....)

3. ENUMERACION DE VENTAJAS - VENTAJA 7. POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA/MARCA
COMPETITIVA (actual y recomendado)

4. ACTIVIDADES PUBLICITARIAS / COMUNICACION 8. PROMESA O BENEFICIO QUE OFRECE EL
DE LA MARCA PRODUCTO ARGUMENTADAS
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9.
10.

1.

TONO DE LA COMUNICACION (racional 0 emocional) | 12. CREAR LOS MENSAJES (que actle sobre el sistema
de pensamientos, creencias, valoraciones y sensacio-
nes del publico al que se dirige la campafia en los si-
guientes medios: television, revistas, radio, exterior,
nuevas tecnologias de la comunicacion y de la infor-

EJE DE CAMPANA (definicion del producto, basada
en el beneficio o beneficios elegidos para componer el
mensaje. Actua como un soporte del posicionamiento

buscad
uscado) macion (TIC's)

CONCEPTO DE LA CAMPANA (indicar la linea creati-
va de la campania, esto es, como se va a contar al pu-
blico los beneficios del producto) 14. CALENDARIO ESTIMADO (poner épocas)

13. PRESUPUESTO (total y por medios)
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A titulo de ejemplo: Briefing 2007

De: C &C y GREENPEACE
A: Creacion
Asunto: calentamiento global

1. Antecedentes

n los ultimos tiempos el cambio climatico ha dejado de ser tan solo una tema de debate cientifi-

€O para pasar a otros ambitos publicos: el Protocolo de Kyoto o la pelicula presentada por Al Gore
Earth in the Balance. Por calentamiento global se entiende: un aumento en el tiempo de la tempera-
tura media de la atmésfera terrestre y de los océanos; generalmente implica actividad humana. Pese
a centrarnos habitualmente en la temperatura, el calentamiento global o cualquier cambio climatico
puede llevar consigo cambios en otras variables: las lluvias globales y sus patrones, la cobertura de
nubes y todos los demas elementos del sistema atmosférico. Calentamiento global no es un sinénimo
del efecto invernadero, sino que este es una consecuencia del calentamiento global.

2. Objetivos de comunicacion
» Concienciar e informar al target definido sobre las implicaciones del cambio climatico.

» Conseguir su movilizacion, de forma que apliquen medidas de accion en sus empresas; por
ejemplo, desde en los procesos de produccion hasta en el dia a dia de las oficinas.

3. Target
Empresarios y directivos de empresa, con capacidad para aplicar medidas internas en sus companias.
4. Tono y personalidad

Tono no culpabilizante y movilizador, para conseguir que estas empresas vean una oportunidad en
aplicar medidas.

Teniendo en cuenta que los firmantes son C&C y Greenpeace, debe quedar reflejado que se trata
de dos colectivos serios e involucrados en trabajar para concienciar a la sociedad de los efectos del
cambio climatico.



5. Materiales a desarrollar

» Pieza grafica para insertar en medios econdmicos, por ejemplo, Actualidad Econémica, Ex-
pansion, paginas de negocios de los principales periédicos espanoles,...

* Internet: desarrollar el concepto para la utilizacion de este medio.
6. Datos de interés sobre el calentamiento global

» Segun un articulo publicado en enero de 2004, el calentamiento global podria exterminar a
una cuarta parte de todas las especies de plantas y animales de la Tierra para el 2050... es-
pecies conocidas..., y generar otra cuarta parte de especies nuevas ademas de mejorar la
productividad de algunos cultivos en latitudes altas y medias.

» Estudios realizados muestran que la década de los noventa fue la mas caliente en los ulti-
mos mil afos.

» En caso de que todo el hielo de la Antartida se fundiera, hipdtesis absolutamente aberrante,
el nivel del mar aumentaria aproximadamente 12 m; un aumento de solo 6 m bastaria para
inundar Londres y Nueva York.

* El nivel del diéxido de carbono (CO2) en la atmdsfera podria duplicarse en los proximos 30
6 50 afos.

» Los paises mas afectados son los mas interesados en promover la reducciéon de emision de
los gases invernadero.

* En 1984 el tamafio del hueco en la capa de ozono sobre la Antartida era aproximadamente
7 millones de km?, hoy es mayor de 29 millones de km? (cuatro veces mayor).

» Un cientifico de la NASA (Bill Krabill) informé de que la capa de hielo que circunda a Groen-
landia disminuye cada afio unos 51 kmZ, lo cual produce un aumento en el nivel del mar a
nivel mundial de 0,01 cm (falso: porque es hielo flotando en el agua, y de acuerdo al princi-
pio de Arquimedes, ni un solo mm aumentaria el nivel del mar).

* Indonesia es el pais con mayor nimero de mamiferos y pajaros en peligro de extincion: 128
y 104 respectivamente.

» En Estados Unidos se recupera solo el 11% de los residuos sélidos producidos, y en Europa
Occidental es del 30%.

« Brasil fue entre 1990 y 2000 el pais en el que hubo mayor deforestacién con 22.264 km?2.
» Cinco de los diez paises que mas deforestan se encuentran en el continente africano.
Anexo 1: El peligro del cambio climatico:

El cambio climatico es el mayor problema ambiental a nivel global. Supone un aumento de las tem-
peraturas del planeta entre 1,4 y 5,8 °C que implican una gravedad extrema para la sostenibilidad
de la vida en él.
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Causas :

» Los gases invernadero, y principalmente el CO2, estan provocando el cambio del clima.

» La mayor parte del calentamiento observado durante los ultimos cincuenta afos es atribuible a
actividades humanas, debido a la quema de cantidades cada vez mayores de combustibles f6-
siles y a la destruccion de los bosques y praderas, que de otro modo podrian absorber CO2.

» Esta emisién de gases se debe al modelo energético actual, que esta basado en los com-
bustibles fésiles (que al ser transformados en energia emiten CO2) y que no contempla cri-

terios de ahorro y eficiencia.

Consecuencias:

Catastrofes humanitarias.

* Aumento y expansion de enfermedades epidémicas.

» Extincion de plantas, animales y ecosistemas completos.
* Aumento del nivel del mar.

* Aumento en la frecuencia e intensidad de fendmenos metereoldgicos extremos.

Reduccién de produccion de alimentos.

Ejemplos:

Segun la OMS (Organizacion Mundial de la Salud), el PNUMA (Programa de las Naciones Unidas
para el Medio Ambiente) y la OMM (Organizacion Mundial de Meteorologia) cada afio mueren
150.000 personas a consecuencia del cambio climatico.

El ano 2005 ha sido el mas seco de los ultimos sesenta anos.

La degradacion del suelo y la desertizacion afecta ya al 31% del territorio espafiol y el 100% de Va-
lencia, Murcia y Canarias pueden convertirse en desiertos.

La demanda de agua crece un 13% cada afio mientras los recursos aprovechables disminuyen.

Para la segunda mitad de este siglo se prevé que uno de cada dos veranos sea tan calurosos o
mas que el del 2003.

Es posible que la malaria, segunda causa de muerte entre nifios y nifas de 5 y 14 afios, se expan-
da por el cambio climatico, pudiendo afectar a 300 millones de personas en todo el mundo.

Entre 1994 y 2003 se han quemado en Espafia 1.466.033 hectareas de bosque, una superficie
mayor que Cantabria y Asturias juntas.



El nimero de incendios de enero a junio de 2005 ha sido un 54% mayor que en el mismo periodo
del afio pasado.

Huracanes como el Katrina, Rita o El Nifio, cada vez son mas intensos y frecuentes.

Ya ha habido una extincion del 15 al 37% de las especies como consecuencia del cambio climati-
co, y las superficies de los glaciares pirenaicos ha disminuido un 85%.

El trabajo creativo consiste, a partir de ese momento, en crear un mensaje que actue sobre el sistema de
pensamientos, creencias, valoraciones y sensaciones del publico al que se dirige la campafia.

James Webb (1940) afirmaba que «una idea no es ni mas ni menos que una nueva combinacién de viejos
elementos». Existe una serie de procedimientos que ayudan a resaltar el potencial creativo de las personas.
Estas practicas ayudan a resolver problemas con planteamiento de nuevas alternativas siendo con su logro
una permanente causa de motivacion. A continuacion resefiamos algunas de ellas:

Analisis morfolégico

s una de las técnicas para generar gran cantidad de ideas en un corto periodo de tiempo y se

desarroll6 en los trabajos tecnoldgicos de la astrofisica y las investigaciones espaciales lleva-
dos a cabo en los anos cuarenta, como resultado de los trabajos del astronomo Fritz Zwicky. Es
una técnica combinatoria de ideacion creativa consistente en descomponer un concepto o proble-
ma en sus elementos esenciales o estructuras basicas. Con sus rasgos o atributos se construye
una matriz que nos permitira multiplicar las relaciones entre tales partes. Es una técnica muy ade-
cuada para generar ideas en un trabajo exploratorio, pero también se distingue por su complejidad
para realizarla. Es muy apropiada para:

» Nuevos productos o servicios o modificaciones a los que ya existen.
» Aplicaciones para nuevos materiales.

* Nuevos segmentos del mercado.

* Nuevas formas de desarrollar una ventaja competitiva.

* Nuevas técnicas promocionales para productos y servicios.

Identificacion de oportunidades para la localizacion de nuevas unidades empresariales.
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Brainstorming o «lluvia de ideas»

s la técnica para generar ideas mas conocida. Fue desarrollada por Alex Osborn (especialis-

ta en creatividad y publicidad) en los afos treinta y publicada en 1963 en el libro Applied Imagi-
nation. Es la base sobre la que se sostiene la mayoria del resto de las técnicas. El Brainstorming, tam-
bién llamado «lluvia de ideas», es una técnica eminentemente grupal para la generacion de ideas. El
proceso pasa por las etapas de calentamiento y generacion de ideas. Los participantes dicen todo
aquello que se les ocurra de acuerdo al problema planteado y guardando una serie de reglas.

«Mapas mentales»

s una técnica creada por Tony Buzan, investigador en el campo de la inteligencia. La impor-

tancia de los «<mapas mentales» radica en que son una expresion de una forma de pensamien-
to: el pensamiento irradiante. El mapa mental es una técnica grafica que permite acceder al poten-
cial del cerebro. Su principal aplicacion en el proceso creativo es la exploracion del problema y la
generacion de ideas. Los mapas mentales se pueden mejorar y enriquecer con colores, imagenes,
codigos y dimensiones que les afaden interés, belleza e individualidad.

CPS

PS son las siglas de Creative Problem Solving, un método para la solucion creativa de pro-

blemas desarrollado inicialmente por Alex Osborn y después complementado por Sidney Par-
nes Este método ofrece «un esquema organizado para usar unas técnicas especificas de pensa-
miento critico y creativo» con vistas al logro de resultados novedosos vy Utiles (Isaksen). Este proce-
so consta de seis etapas, las tres primeras comprenden la preparacion, construccion o formulacion
del problema. Ello se realiza aclarando la percepcién del problema, recabando informacién y refor-
mulando el problema. Cuando el problema esta enunciado, es el momento de empezar a producir
ideas que conduzcan a su solucion. Para llegar a las ideas hay dos fases, una primera, divergente,
de pensamiento fluido con vistas a generar el mayor numero de ideas; y otra, convergente, para se-
leccionar las ideas que nos parecen mejores. Las ideas mas prometedoras hay que desarrollarlas
para encontrar la solucién al problema. Entonces, del analisis de las ideas se descubren soluciones.
Es el momento de buscar recursos y también inconvenientes para llevarlas a la practica.

Seis sombreros para pensar

s una técnica creada por Edward De Bono. Una herramienta de comunicacion utilizada en
todo el mundo para facilitar la resolucion o el analisis de problemas desde distintos puntos de
vista o perspectivas. Se trata de un marco de referencia para el pensamiento que puede incorporar



el pensamiento lateral. El autor

propone un método que permite i
pensar de manera mas eficaz. |
Los seis sombreros representan '
seis maneras de pensar y
deben ser considerados como
direcciones de pensamiento | f
mas que como etiquetas para el B i
pensamiento, es decir, que los

sombreros se utilizan proactiva-

mente y no reactivamente. Los beneficios derivados del uso de esta técnica son tres: a) fomenta el
pensamiento paralelo, b) fomenta el pensamiento en toda su amplitud y c) separa el ego del
desempefio:

e Sombrero blanco: con este pensamiento debemos centrarnos en los datos disponibles. Ver
la informacion que tenemos y aprender de ella.

e Sombrero rojo: con él observamos los problemas utilizando la intuicion, los sentimientos y
las emociones. El participante expone sus sentimientos sin tener que justificarlos.

* Sombrero negro: haciendo uso de este sombrero pondremos en marcha el pensamiento del
juicio y la cautela, poniendo de manifiesto los aspectos negativos del tema tratado.

* Sombrero amarillo: con este sombrero pensaremos positivamente, nos ayudara a ver por
qué algo va a funcionar y por qué ofrecera beneficios.

* Sombrero verde: este es el sombrero de la creatividad. Algunas de las técnicas existentes
para desarrollar la creatividad pueden ser utilizadas en este momento.

* Sombrero azul: es el sombrero del control y la gestion del proceso del pensamiento. Con él
se resume lo que se ha dicho y se llega a las conclusiones.

Analogias

C onsiste en resolver un problema mediante un rodeo: en vez de atacarlo de frente se compara
ese problema o situacion con otra cosa. Gordon, creador de la sinéctica (método creativo ba-
sado en el uso de las analogias), insistia en que «se trata de poner en paralelo mediante este me-
canismo unos hechos, unos conocimientos o unas disciplinas distintas». Por ejemplo, un problema
empresarial lo intentamos resolver buscando algun problema analogo en otras disciplinas: en la bio-
logia, en la historia, en un deporte colectivo...
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Conexiones morfolégicas forzadas

s una propuesta de Koberg y Bagnall que en creatividad es la suma de los principios basicos

de dos técnicas: el «Listado de Atributos» creado por R. P. Crawford y las «Relaciones Forzadas»
de Charles S. Whiting. Es muy potente porque en una primera fase facilita que surjan ideas sobre as-
pectos que no habiamos tenido en cuenta y en la segunda provoca analogias muy inspiradoras.

El arte de preguntar

lex Osborn afirmaba que «la pregunta es la mas creativa de las conductas humanasy.

Osborn desarrollé una serie de preguntas para el brainstorming que puede ser aplicada en la
exploracion del problema. Este es un conjunto fundamental de preguntas que se usan para formu-
lar en el problema todos los enfoques que sean posibles y, asi, abrir la perspectiva que tenemos del
problema. También son utiles para la percepcion de nuevos usos, aplicaciones o posibilidades de
un producto o un servicio: ¢ Cuando? ;Qué clase de? ;Con qué? ;Por qué? ;Cuales? ;En qué?
¢, Qué? ;Para cual? ;Acerca de qué? ;Por medio de qué? ;Con quién? ;De qué? ;Qué clase de?
¢De donde? ;Hacia dénde? ;Para qué? ;Por qué causa? ;Por cuanto tiempo? ;A quién? ;De
quién? ;Mas? ;Para quién? ;Como? ;Mas a menudo? ;Quién? ;En qué medida? ;Menos?
¢ Todos? s Cuanto? ;No todos? ;A qué distancia? ¢Para qué? ;Importante? ;Dénde? ;Otra vez?
¢En qué otro lugar? ;Mas dificil? ; Cuantas veces?

Técnica de Da Vinci

as mentes despiertas permiten que la informacion entrante se organice en racimos, dando ori-

gen a nuevas perspectivas e ideas. Una buena forma de originar nuevos racimos es por medio
de imagenes. Al principio, los humanos se comunicaban por medio de ellas. El alfabeto evolucioné
partiendo de las diversas técnicas pictograficas; pero esto no significa que el pensamiento verbal
sea mas avanzado. Cuando busca ideas en sus dibujos, pasa usted a su inconsciente, que es de
donde vino el dibujo.

Al tratarse de una actividad interna del sujeto y no existir consciencia de los mecanismos implicados, los in-
vestigadores han de basarse en analisis de protocolos efectuados a individuos con experiencias creativas.
No resulta facil el proceso creativo. No es un proceso lineal, se trata de un procedimiento interactivo. Es un
volver al principio siempre y en el cual se producen una gran cantidad de procesos intermedios hasta llegar
a la conclusion de que lo que se esta desarrollando merece la pena. El proceso creativo en disefio se podria
definir como un «proceso de analisis mental cuyo fin es la comunicacién». Existen diversos modelos en el
proceso creativo:
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Los modelos clasicos: explican el proceso a través de etapas, mostrandolo como una sucesion ordenada de
fases por las que va pasando el sujeto, descripcidon desde fuera a través de los distintos estadios por los que
este transcurre. Dewey (1910), describe la actividad interna del sujeto para la resoluciéon de un problema en
las siguientes etapas:

lanteamiento desarrollo logico aceptacion
P de las ideas y y P

»| de posibles s > de la solucién
analisis de

soluciones . propuesta
consecuencias

encuentro con _ | localizacion y
el problema . definicién

Graham Wallas, en su libro El arte del pensamiento (1926), presenté uno de los primeros modelos en el pro-
ceso creativo. Distinguiria entre 4 etapas:

Preparacion: seria
la recogida de Incubacion: Inspiracion:
informacién, utilizacion > seria la fase en la se encuentra
de conocimientos que se piensa en la solucién
adquiridos, realizacion todas las ideas. al problema.
de esquemas, etc.

Elaboracion y

verificacion:

> terminado el acto

creativo se elabora
la idea.

Y

Modelo de creatividad Rossman (1931)

La observacion de una necesidad o dificultad.

Analisis de la necesidad.

Un estudio de toda la informacion disponible.

Una formulacion de todas las soluciones objetivo.

Un andlisis critico de estas soluciones para sus ventajas y desventajas.

El nacimiento de la nueva idea, la invencion.

Experimentacion para probar la solucién mas prometedora, y la seleccion y la perfeccién de la realizacion final.

No ok b~

Los modelos cognitivos traten de explicar el proceso creativo desde dentro del sujeto, a través de los distin-
tos mecanismos cognitivos que dan lugar a la actividad creativa.

Alex Osborn (1953) abrazé una teoria similar de equilibrio entre el analisis y la imaginacién en su modelo de
siete pasos para el pensamiento creativo.

Los siete pasos del modelo Osborn para el pensamiento creativo

Orientacidn: hacia arriba el problema.

Preparacion: recopilacion de datos pertinentes.

Anadlisis: degradacion de los materiales pertinentes.
Ideacioén: acumulando las alternativas a través de las ideas.
Incubacion: dejar para arriba, para invitar a la iluminacion.
Sintesis: poner las piezas juntas.

Evaluacion: juzgar las ideas resultantes.

|

No o~ Dd=
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En 1972, Webb Young, en Técnicas de produccion de ideas, establece las siguientes etapas:
1. Recogida del material.
2. Elaboracién en la mente.
3. Incubacion en la mente.
4. Alumbramiento de la idea.
5. Configuracién y desarrollo.

Si bien hay muchos modelos para el proceso del pensamiento creativo, no es dificil ver los temas recurren-
tes que se extienden a todos.

» El proceso creativo consiste en el analisis intencional, la generacién de ideas imaginativas, y la eva-
luacion critica el proceso creativo total es un equilibrio de la imaginacion y el analisis.

» Los modelos antiguos implican el resultado de las ideas fuera del control del creativo. Los modelos ac-
tuales lo hacen bajo el control directo del pensador.

» El proceso creativo total requiere una unidad de accion y la aplicacién de las ideas. Tenemos que
hacer mas que simplemente imaginar cosas nuevas, debemos trabajar para que sean realidades con-
cretas.

En conclusion, todas estas clasificaciones hablan de considerar la creatividad como la resolucién del proble-
ma y la necesidad de una formacién intelectual para resolver problemas.

Desde esta perspectiva, el producto creativo es resultado de un gran trabajo previo y posterior a la «ilumina-
ciony, lo que ofrece una alternativa a las explicaciones basadas en las musas e inspiraciones divinas 0 ma-
gicas. Esto se suele expresar con la frase: « La creatividad es un 1% de inspiracion y un 99% de transpira-
cion» (atribuida a Thomas Alva Edison y a Johan Wolfgang von Goethe).

Campana del movimiento 10:10

omo en el caso de la campafa del movimiento
10:10, se recurre a la utilizacion de nifos para
hacer mas impactante el mensaje. En este cartel, apa-
rece una nifna con una soga al cuello cuyos pies repo-
?l san en un casquete de hielo a punto de fundirse.
o

Clim, renge-
ate chanp jve challe
ge, huy, y, creaty
* MUmapn;impact:

El eslogan de la exposicion del cartel, celebrada en
2009 en Cannes, era «Cambio climatico, impacto
humano, desafio creativo». Se da la paradoja de que
el objetivo de la muestra era ensefar anuncios repre-
sentantes de una «comunicacion responsable». Si esto se considera en circulos ecologistas «co-
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municacion responsable» no resulta extrano que nadie de 10:10 se diera cuenta de que su anun-
cio no era divertido sino mas bien totalitario.

La organizadora de la exposicion, la Advirtising Community Together, es una asociacion radicada
en Suiza que, segun su web, trata de fomentar una comunicaciéon «responsable» en materia de
«sostenibilidad», «desarrollo sostenible» y «responsabilidad social». Entre sus iniciativas esta, pre-
cisamente, la organizacién de muestras como la que ilustra este cartel de dudoso gusto.

El objetivo de la campana 10:10, surgida en el Reino Unido, era convencer a los ciudadanos de que
reduzcan en un 10% sus emisiones de C02 a partir de este afio para combatir asi el lamado cam-
bio climatico. Pero fueron demasiado lejos con su arenga: en un anuncio de varios minutos publi-
cado en su pagina web, quien se oponia a la iniciativa estallaba, literalmente, delante de sus com-
pafneros.

Aparecian un total de tres escenas. En la primera, una profesora intentaba convencer a sus alum-
nos de las bondades de ahorrar energia. Unos pocos rechazaban participar en la iniciativa. «Sin
presiones» —No pressure—, contestaba la maestra, que después apretaba un botén rojo que hacia
estallar los cuerpos de los alumnos discolos. El resto de episodios eran igualmente salvajes: en uno
de ellos, un empresario aleccionaba a sus empleados y en otro, un entrenador de futbol hacia lo
propio con sus jugadores. En ambos casos, los escépticos terminaban pulverizados. En el final del
corto, la propia dobladora también muere cuando rechaza colaborar con la campana.

El anuncio se extendié rapidamente por la Red y suscito las légicas protestas de muchos ciudada-
nos por un contenido extremadamente violento y un mensaje que, aun disfrazado de humor negro,
era meridianamente claro. Los responsables de la campana decidieron sacar el video de su pagi-
na y pidieron disculpas a quien se pudiera haber sentido ofendido, aunque insistian en que su Unico
objetivo era «hacer reir» y acaparar titulares. Lo segundo si lo han conseguido.

www.libertaddigital.com/.../otro-ejemplo-de-publicidad-ecologista-una-nina-en-la-horca-contra-el-cambio-
climatico-1276403812

En calzones por una buena causa

n superviviente de cancer de testiculo

acepta el reto de quedarse en casa 25

STAN _”ELDS dias en calzoncillos y dejarse ver por los inter-
PRESENTS nautas. Nos gusta destacar los proyectos con

\]HE ﬁuv AT H"ME un fin solidario y si estos tienen una buena
. dosis de sentido del humor mejor que mejor.
Y IN “N“ERWEAR Tal es el caso de «The Guy At Home In His

H'S Underwear» («El hombre en casa en calzonci-
llos»), una iniciativa puesta en marcha por la

marca de ropa interior Stanfield’s con el fin de
concienciar al publico sobre el peligro de con-
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traer cancer de testiculo. Para ello Mark, un joven canadiense que ha sobrevivido a esta enferme-
dad, se ha propuesto quedarse 25 dias en casa en calzoncillos y dejarse ver por los internautas
en tiempo real a través de una camara. El reto es lograr 25.000 seguidores para que Stanfield’s
done esa misma cantidad en dolares a la Sociedad Canadiense contra el Cancer. Para seguir
esta accion puedes acceder a la web guyathome.com o al perfil en Facebook de Mark.

Fuente: www.interactivadigital.com

El origen de la creatividad era transformar la proposicion de compra en una idea publicitaria. El problema,
ahora, es saber cual es el camino a seguir para llegar a una buena idea publicitaria. La proposicion de com-
pra es una decision estratégica a la que se llega por medios de los puntos de venta mas fuertes que osten-
ta el producto. No es la campanfa en si. La proposicion de compra, para que pueda cumplir su cometido en
el terreno de la creatividad, debe reunir estas condiciones:

» Ser una fuente de ideas para el mensaje publicitario.

» Ser lo suficientemente persuasivo como para que el destinatario crea en ella inmediatamente.

» Estar asociada a una marca determinada.

* Provocar el deseo de compra inmediato.

» Tener capacidad de recuerdo.

QUE SE COMO
PRETENDE DEGIRLO
DECIR
DONDE A QUIEN HAY
DECIRLO QUE DECIR
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Crisis en publicidad

T ras Art&Copy, el documental di-
rigido por Doug Pray que analiza
la evolucién de la creatividad en la pu-
blicidad desde los afos sesenta en
Estados Unidos, nos encontramos con
el lanzamiento de una pelicula que
vuelve a tratar los entresijos de la in-
dustria publicitaria. Se trata de
Lemonade Movie, un film que preten-
de reflejar la actual crisis del sector y
como ésta ha afectado a mas de 70.000 profesionales que, tras perder su trabajo, se han visto for-
zados a desarrollar su creatividad en sus vidas privadas.

Fuente: ideacreativa.org/lemonade-otro-film-sobre-la-industria

La voz concepto es un término que proviene del latin: «concipere» que etimolégicamente significa «lo con-
cebidoy, lo pensado. Es una representacion general, abstracta y mental de un fenédmeno. En la actualidad,
el concepto se entiende como un elemento mediador entre el signo linglistico y el significado. En nuestro
caso es un término utilizado en marketing unido al posicionamiento de una marca, que tiene que ver con la
comunicacion. Un buen concepto creativo ha de reunir caracteristicas como:

1. Expresar con fuerza la promesa contenido en las instrucciones creativas, resaltando las peculiarida-
des existentes.

2. Lo ha de hacer de forma original, porque muchos productos ofrecen lo mismo (Joannis, «cuando todo
el mundo dice lo mismo, dilo de otra manera).

3. Debe llamar la atencion al receptor y hacer que se fije en el mensaje, eligiéndolo frente los de la com-
petencia y los demas.

4. Ha de ser claro, sencillo, que transmita el mensaje sin lugar a dudas.

5. Ha de contribuir a fijar la marca en la mente del consumidor, con las caracteristicas del producto aso-
ciadas a ella (la idea ha de estar asociada al anunciante jsiempre!! la creatividad no esta al servicio
del creativo).

6. Debe implicar al receptor, hacerle participe, buscar su complicidad, que interactie con el mensaje.

259



260

Arqueologia en las calles

Estudiantes de DuocUC crean una campaia para promocionar la Universidad Arqueolégica
del Cairo

2.,y Los estudiantes de primer ano de publicidad
- de DuocUC en Vifia del Mar, Chile, han de-
e sarrollado una campanfa cuya creatividad resulta
muy alentadora para el futuro del mercado publi-
citario. Se trata de una accion de street market-
ing para promocionar los servicios de la Univer-
sidad Arqueolégica del Cairo: una tumba
parcialmente excavada en medio de la calle con el
eslogan «Tu futuro esta en descifrar el pasado».

o - \ Fuente: conceptobtl.com

Caso practico final: recursos

| ejemplo anuncia la nueva imagen que desde 2009 quiere dar La Lechera de Nestlé de sus

productos lacteos. La campafa publicitaria quiere potenciar en el consumidor la idea de que
sus recetas son tradicionales y que por ello poseen el sabor auténtico de antes. Para comunicarla
han recurrido a una estética del siglo xvii y al pintor Vermeer de Delf y su cuadro de La Lechera,
como imagen de fuerza de la campafa

Investiga sobre la obra de Vemeer de Delf . Busca mas relaciones entre la obra de este pintor y la
publicidad o el cine. Haz un pequefio trabajo.

http://www.marketingnews.es/gran-consumo/noticia/1041948028005/lechera-estrena-imagen-posicionamiento. 1.html
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Fotogramas interesantes relacionados con algun artista para que investigue a qué obras de los mis-
mos se refieren y si estan captadas de alguna forma especial para hacer referencia al mismo tiem-
po al estilo artistico al que pertenecen. Haga un pequefio trabajo de comentario comparativo. En el
trabajo introduce la imagen de la obra que sirve de inspiracién. En definitiva, la publicidad puede
ser otro camino para conectar nuestra vida cotidiana y el arte a poco que nos fijemos en los anun-
cios televisivos o de revistas.

Wonders homenajea a Julio Romero de Torres

La marca de calzado femenino reinterpreta
en su hueva campana los cuadros
«La Chiquita Piconera» y «Diana»

E ste afno se cumplen 80 afios de la muerte del
pintor Julio Romero de Torres y la marca de
calzado femenino Wonders ha querido rendir ho-
menaje a la memoria del maestro cordobés. Para
ello ha lanzado una campafa de comunicacién ba-
sada en una interpretacion contemporanea de dos
de las obras mas emblematicas del pintor: La Chiq-
uita Piconera y Diana. «Nos ha parecido intere-
sante comprobar cémo el arquetipo de las mujeres
de principio de siglo no esta tan alejado del que
manejamos en pleno siglo xxi», ha declarado
Rubén Carbonell, responsable de marketing de
Wonders.

261




Durante la sesion fotografica, llevada a cabo en Bru-
selas, bajo la direccién del fotéografo Pascal
Habousha, se trabajé con una premisa muy clara:
diluir las fronteras entre fotografia y pintura para
crear un remake digno de los cuadros originales.
Ademas, el trabajo de estilismo, composicién e ilumi-
nacién estuvo enfocado a capturar la esencia de la
obra de Romero de Torres: imagenes de extraordina-
ria riqueza simbdlica, en las que lo onirico, lo poético
y lo extrano enmarcan la figura de una mujer fuerte,
fascinante y bella.

Fuente: www.wonders.com/noticias

Resumen del capitulo

Todo plan de marketing define la necesidad del mercado y objetivos, y detalla las estrategias para alcanzar
esas metas, estableciendo los pasos para combinar todos los elementos del marketing mix. La comunicacion,
y mas concretamente la publicidad, es solo una de esas herramientas que pueden usar las organizaciones.
Los objetivos de un plan de publicidad se desprenden del plan de marketing. Por tanto, la planificacion de
medios no es una disciplina aislada, sino que se encuentra integrada en el plan de marketing y debe de ser
considerada en el contexto de su correlacion con las demas variables.

Las actividades previas a la planificacion parten de la idea de que cualquier plan de medios se desarrolla a
partir de un problema de marketing que ha de ser resuelto.

La funcion primera y fundamental de una empresa es establecer los objetivos a alcanzar; una definicion clara
y precisa es esencial para conseguir los fines de la actividad de la empresa, y en su caso para lograr su su-
pervivencia. La tarea de fijar objetivos consiste en dar una serie de pasos interdependientes y relacionados
entre si. Un objetivo puede ser definido como una meta o propdsito que se desea alcanzar en un tiempo es-
tablecido con una inversion de una determinada cantidad de recursos.

Una estrategia de medios presupone: un plan, una serie de acciones jerarquizadas y coordinadas, el
acercamiento gradual al objetivo. La estrategia de medios determina quién, cuando, dénde y con qué fre-
cuencia los receptores de los mensajes resultaran alcanzados utilizando varios tipos de medios. Su fina-
lidad es, por tanto, alcanzar los objetivos eligiendo la mejor combinacion de medios con los recursos dis-
ponibles.

La creatividad permite innovar, resolver problemas de forma habil, rigurosa y original y favorece el cambio.

Las personas creativas suelen tener un alto potencial intelectual, buena autoestima y motivacién interna. La
creatividad permite flexibilidad para adaptarse y modificar situaciones, comportamientos y objetos con el fin
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de mejorar. Asimismo fluidez, originalidad de ideas y elaboracién de proyectos, es decir, dinamismo para
hacer constantemente cosas nuevas. Los aspectos que influyen en la creatividad son: la capacidad artistica,
la inteligencia emocional, habilidades sociales y la atencion dividida.

El producto creativo es resultado de un gran trabajo previo y posterior a la «iluminacion», lo que ofrece una
alternativa a las explicaciones basadas en las musas e inspiraciones divinas o0 magicas. Esto, se suele ex-
presar con la frase: «La creatividad es un 1% de inspiracion y un 99% de transpiracion» (atribuida a Thomas
Alva Edison y a Johan Wolfgang von Goethe).

Preguntas a debatir

1. Reflexione sobre los factores importantes que intervienen en la decisién de un plan de medios.

2. Senale los puntos basicos que ha de considerar un planificador de medios antes de comenzar a
comprar los medios.

3. Recuerde las actividades basicas a la planificacién de medios que parten de la idea de que cual-
quier plan de medios se desarrolla a partir de un problema de marketing que ha de ser resuelto.

4. Qué fuentes de investigacion secundarias suelen utilizar los planificadores de medios.
5. Cémo se calculan los GRP’s y el CPM.

6. Indique los elementos mas importantes de un briefing para el departamento creativo de una agen-
cia de comunicacion.

7. Senale las etapas mas significativas en el proceso creativo.
8. Ponga un caso practico y recomiende la técnica creativa mas adecuada para solucionarlo.

9. Seleccione una campana de publicidad que haya merecido su atencion, e indique la estrategia
creativa, el concepto y la idea desarrollada.

10. Haga una seleccién de anuncios de marcas basadas en valores. Argumente su opinion.
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Comunicacién estratégica de productos culturales

Objetivos de aprendizaje

1. Conocer los elementos clave de la comunicacion.
2. Aprender el significado y la importancia de la estrategia de la comunicacion.
3. ldentificar las herramientas claves en la comunicacion.

4. Una auditoria de marketing es un analisis de los objetivos, estrategias y
actividades de marketing con el fin de identificar areas de mejora.

5. Asimilar cuales son los principios de las relaciones publicas y el frundaising.
6. Conocer las distintas tendencias del marketing y la comunicacion interactivas.

7. ldentificar las nuevas tecnologias de la comunicacion e informacion y valorar su
contribucién al logro de objetivos de marketing y comunicacion.

8. Sensibilizar respecto a la necesidad de comportamientos éticos en la
comunicacion estratégica.
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Caso practico inicial: la mirada del arte

«Ven. Quiero verte», nos dicen los ojos de los personajes retratados por grandes artistas en
la nueva campana del Museo de Arte de Sao Paulo.
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Yo vi a un genio fracasar. Vi el final de los dias de Vincent Van Gogh. Vi a un maestro morir
en la pobreza. Vi una Europa dolorida. Vi un millonario gritar mi nombre en subastas. Vi un
nuevo hogar. Vi adultos ensefando y a nifios aprendiendo. Vi un joven edificio convertirse en el mas
visitado de Brasil. Pero habiendo visto todo esto, hay algo que no he visto aun: a ti. Ven. Quiero
verte».

Las grandes obras de arte deben conmover, transmitir un sentimiento, provocar una sensacion... Si
nos quedamos indiferentes ante la contemplaciéon de una pieza artistica el dialogo buscado por su
creador fracasa estrepitosamente. Y como muchas veces necesitamos ayuda para captar la esen-
cia del arte y la intencion de sus creadores, la agencia DDB Brasil ha optado por facilitarnos la
tarea expresando con palabras lo que la mirada de los personajes retratados en el Museo de Arte
de Sao Paulo, creado en 1948 por el industrial y mecenas italo-brasilefio Francisco Matarazzo So-
brinho (Ciccillo Matarazzo) y su esposa, la aristécrata paulista Yolanda Penteado. El Museo de Arte
Moderno de Sao Paulo, fue una de las primeras instituciones de produccién artistica moderna en
el pais. El resultado es realmente conmovedor y mas que eficaz a la hora de dar vida a las obras
de arte, que «en primera persona» nos cuentan su propia historia, desde el momento de su crea-
cion hasta su resguardo final en las salas del Museo.

«Vi a un fotégrafo antes de que la fotografia fuese inventada. Vi a Rembrandt. Vi sus trazos darme
forma. Vi el comienzo de una nueva era. Vi el Barroco. Vi el Impresionismo. Vi el Realismo. Vi a Eu-
ropa. Vi el mundo. Vi a Brasil. Vi a un museo florecer. Vi el sueiio de un hombre convertirse en el
museo mas grande de Latinoamérica. Pero, habiendo visto todo esto, hay algo que no he visto aun:
a ti. Ven. Quiero verte».



«Vi a una pintura convertirse en Impresionismo. Vi a Renoir pintarme. Vi al decepcionado banque-
ro que me pidio. Vi su desprecio cuando me lanzé en una habitacién polvorienta. Vi los afios pasar.
Vi finalmente a Europa reconocer mi valor. Vi a Brasil acogerme. Vi un nuevo hogar. Vi a ese mismo
hogar convertirse en el museo mas visitado del pais. Pero habiendo visto todo esto, hay algo que
no he visto adn: a ti. Ven. Quiero verte.

Agencia: DDB Brasil

Fuente: yonoveotele.wordpress.com

Después de leer el capitulo, con los conocimientos adquiridos conseguira desarrollar las habilidades necesa-
rias para conocer la comunicacién estratégica de productos culturales. Concretamente:

1. Capacidad para el analisis critico y de sintesis.

2. Utilizacion de herramientas informaticas aplicables a la investigacion de mercados culturales.
3. De comunicacion y de relacion.

4. Disefo y gestion de proyectos de investigacion en el ambito cultural.

5. Trabajo en equipo.

6. Aplicar conocimientos tedricos, metodolégicos y de técnicas de investigacion de mercados.

7. Compromiso ético con el trabajo.
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En una sociedad que ha multiplicado los canales y la capacidad de comunicacion, es absolutamente nece-
sario que la empresa cuide sus mensajes y sea consciente de que ha de tener una estrategia de comunica-
cion que se aplique con rigor y coherencia. La comunicacion es, ademas, un vehiculo para la innovacion y
para la diferenciacion, y la materia basica con la que se construyen las marcas.

La Comunicacién es una de las politicas relacionada con cualquier actividad que se realice por parte de una
organizacion empresarial o institucion. Suele indicarse que «lo que no se comunica, no existe». Esta impres-
cindible necesidad de comunicar, de transmitir al exterior y al interior de la institucion, debe hacerse de forma
metddica y sistematica y no puede dejarse a la intuicion o imaginacion de una persona no profesional en co-
municacion, ya que es su elemento clave para la gestion que le va a facilitar la consecucion de objetivos pre-
viamente evaluados en un marco temporal. A través de una correcta planificacion y tras un previo analisis de
aquellas circunstancias del entorno que pudieran influir en el proceso, asumiendo su funcion estratégica, di-
sefiar un plan de comunicacién integral supone previamente disponer de un plan estratégico global, que sirva
como base para elaborar el plan cuyo fin es el de contribuir a la consecucion de los objetivos de la empresa.

La finalidad de tener un plan de comunicacion es mejorar el posicionamiento y la imagen de la organizacion
ante sus diferentes publicos objetivos, tanto internos como externos. El éxito es conseguir llegar a todos ellos
de una forma rapida, sencilla y en el momento adecuado. Las organizaciones se ven obligadas cada dia mas
a ser vistas, diferenciadas y reconocidas. Las empresas e instituciones se ven obligadas a gestionar bien la
comunicacion y la imagen. La imagen de empresa, el prestigio, el posicionamiento de una marca o de una
organizacion son realidades que no estan en ella misma, estan en la mente de los demas: de los clientes, los
distribuidores, la competencia, los proveedores, los propios trabajadores,... todos, de una manera u otra, re-
ciben comunicaciones de la empresa y edifican una imagen positiva o negativa de la misma.

Finales de cine inesperados

assat Ogilvy realiza la campana del Subtravelling Festival 2009, la primera muestra interna-

cional de cortometrajes en el metro. La agencia de publicidad del Grupo Bassat Ogilvy, ha lle-
vado a cabo la campana integral del Subtravelling Festival 2009, muestra internacional de cortome-
trajes organizada por Transportes Metropolitanos de Barcelona (TMB) como parte de su proyecto
de apoyo a la cultura.

La campana parte de la idea de que en los cortometrajes los finales llegan antes que en los largo-
metrajes con el objetivo de transmitir un mensaje relativo a la movilidad y rapidez del transporte pu-
blico. Cine y publicidad se alian en una serie de anuncios y graficas basados en grandes peliculas
de la historia que acaban con finales inesperados: Lo que el viento se llevo, EI mago de Oz, Con la
muerte en los talones, Barry Lyndon y La chaqueta metalica.

Dentro de la misma campana, se recred en la estacion Universitat un mini-cine desde el que se pro-
yectaron las mejores creaciones de los géneros de animacion y ficcion y que sirvio, ademas, como
escenario para las diversas actividades programadas. Asimismo, en el canal Metro se proyectaron
los cinco anuncios desarrollados, con aplicaciones en prensa, exterior, un microsite y acciones de
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relaciones publicas. Esta campafia fue difundida desde el pasado mes de junio a través de la web
del festival donde los usuarios pudieron ver proyectados los microcortos, votar su preferido y ganar
un viaje a Los Angeles para dos personas.

Referencia: /www.grupobassatogilvy.es/html/es/bassat/subtravelling-festival
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Todas las campanas de comunicacién deberian lograr el impacto deseado por el emisor, de manera que deje
una impresién inmediata y duradera en la mente del receptor. La fuerza de las imagenes y del texto en los
casos «La Mirada al Arte» y «Fines inesperados» nos invita a concebir algo que no existia. Resultan claras
evidencias de la necesidad de definir una buena estrategia de comunicacién para conseguir los objetivos fi-
jados. Las piezas creativas aparecen en torno a ella.

El plan de comunicacion contiene las pautas de la estrategia de comunicacion de una empresa u organiza-
cion. El Plan de Comunicacién contiene las pautas de la estrategia de comunicacién de una empresa u orga-
nizacion y debe disefarse teniendo en cuenta las distintas problematicas de acuerdo a su dimension y carac-
teristicas. Se trata de una herramienta de trabajo, contemplada para ser rentable y eficaz. A ser posible debe
de ser aprobado por la mayor parte de los cuadros directivos de la empresa y conviene que a su vez cada uno
de los directivos haya contrastado con sus colaboradores los aspectos del plan que les puede afectar.

A menudo se tiene la conviccién de que el plan de comunicacién es una herramienta de gestion compleja,
sofisticada y necesariamente costosa para la empresa que decide adoptarla y resulta util para cualquier or-
ganizacion sin importar el tamafio. Por el contrario, toda unidad de negocio tiene su estrategia de comunica-
cion y, por tanto, el plan debe responder a unas pautas de actuacion que toda empresa tiene establecidas.
En muchas ocasiones la estrategia de comunicacion se mantiene oculta y los directivos no son conscientes
de como tienen por norma relacionarse interna y externamente con sus clientes, proveedores, empleados o
con los medios de comunicacion, los lideres de opinién, entidades, asociaciones, instituciones y la sociedad
en su conjunto.

Fases del plan de comunicacién Contenido
ANTECEDENTES Informacion aplicable y concreta de la empresa o institucion
ANALISIS Estudio DAFO.
OBJETIVOS Qué se quiere conseguir con las actividades recomendadas. Han de

ser cuantificables, medibles, realistas y alcanzables.

DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO Determinar a quién se va a dirigir la comunicacién. Definir los destina-
tarios en los que se centraran los esfuerzos comunicativos, conocer al
publico al que se dirige la empresa, los medios que utiliza para infor-
marse, el estilo comunicativo que maneja son aspectos claves y criti-
cos que influiran en el éxito de la comunicacion.

MENSAJE A TRANSMITIR Es el elemento que se quiere comunicar eligiendo las caracteristicas o
atributos a comunicar, asi como el tono o estilo de la comunicacion.

ESTRATEGIA El eje de la comunicacién y el concepto y, por otro lado, en la codifica-
cion o forma del mensaje. Es decir lo que se quiere decir y la forma de
decirlo o representarlo mediante imagenes u otros efectos. La eleccion
del modo a desarrollar cada una de las areas de comunicacion con el
fin de alcanzar los objetivos.

ACCIONES Se resume en las actividades a desarrollar y los medios a utilizar para
desarrollar el plan.

CALENDARIO Planificacion en el tiempo de cada una de las acciones.

PRESUPUESTO Cantidad econdémica que se destinara a la puesta en marcha del plan
estratégico de comunicacion integra.

CONTROL Y SEGUIMIENTO Medicion del transcurso y cumplimiento del plan con el fin de realizar
acciones de correccion para intentar alcanzar los objetivos marcados.
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Para que un plan de comunicacion funcione ha de cumplir las siguientes caracteristicas:

El plan estratégico de comunicacion integral, recoge de forma global los puntos siguientes:

El Manual de
Comunicacion
Corporativa

Plan y
Programa
de Relaciones
Publicas

El Manual de
Comunicacioén
Corporativa

Manual de

Comunicacion
de Crisis

El Plan de
Comunicacién
Externa
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Noches Blancas Europa

Nuits Blanches Baltas Naktis Noches Blancas

Europe Eiropas Europa

19 juni 14 septembri 11 septiembre

Amsterdam (Nederland)  Riga (Latvija) Madrid (Espafia)
Noptilor Albe Notti Bianche Nuits Blanches Nuits Blanches
Europa Europa Europe Europe
25 septiembrie 25 settembru 2 octobre 2 octobre
Bucaresti (Romania) La Valleta (Malta) Bruxelles (Belgique) Paris (France)

L a Noche en Blanco nace en Paris en el aio 2002 como un proyecto para acercar la ciudad
y la creacion contemporanea a sus habitantes. Dada su buena acogida y el éxito de publico,
diversas ciudades europeas se sumaron a la iniciativa y asi nacio el programa Noches Blancas
Europa. La red esta compuesta en la actualidad por las siguientes capitales: Paris, Bruselas, Riga,
Bucarest, La Valetta (Malta) y Madrid, a las que se ha sumado Amsterdam en esta edicién. Los
objetivos comunes de todas las ciudades que organizan Noches Blancas son: gratuidad, vanguar-
dia, ciudadania y sostenibilidad. Ademas, se fomenta el intercambio de experiencias con el de-
sarrollo de programas conjuntos y la internacionalizacion de artistas locales mediante el intercam-
bio de propuestas.

Madrid comenz6 a celebrar La Noche en Blanco en 2006 y ya es una referencia de éxito dentro de
la red por su capacidad de comunion con el publico desde la primera edicion y por su consolidacion
y crecimiento en los anos siguientes. El 11 de septiembre de 21 horas a 7 de la mafiana del dia si-
guiente, podemos descubrir un costado diferente de Madrid. La Noche en Blanco es uno de los
grandes eventos de la ciudad. Este afio la idea es invitar a los ciudadanos y turistas a experimen-
tar la ciudad de una forma diferente, por eso el lema de esta ediciéon es «jHagan juego!». Uno de
los objetivos de este evento que se viene llevando a cabo hace ya cinco anos, es atraer la partici-
pacién ciudadana en eventos culturales.

Una de las principales atracciones fue un colectivo de artistas que transformaron algunas de las
partes y calles mas representativas de Madrid. Entre las disciplinas principales de la noche se cuen-
tan: cine, artes visuales, artes escénicas, musica y literatura. Sea cual sea tu ambito artistico favo-
rito encontraras un evento a tu medida, sea una exposicion, una representacion teatral o un concier-
to. jDisfruta Madrid! Hay una gran variedad de propuestas artisticas de las instituciones y actores
culturales de la ciudad, ademas disfrutaras de visitas extraordinarias a espacios insélitos. Todo el



tejido cultural de Madrid se une a La Noche en Blanco en 165 actividades y eventos que en algunos
casos se alargan hasta las siete de la mafiana. Diez horas para vivir la cultura madrilefia en toda
su dimensién. Algunos ejemplos los resefiamos a continuacion:

La visita a la Real Academia Espariola (RAE), una institucion que abrid, por primera vez, sus puer-
tas a un publico. Anima di Corda, una formacion clasica integrada por tres violines y un chelo, in-
terpretd obras de Merula, Haendel y Purcell para los visitantes, que recorrian distintas estancias
del edificio como el Salén de Plenos o la biblioteca. En el Real Jardin Botanico, la Agencia EFE
celebré su incursién con la exposicién «Imagenes de un siglo en Espafia: una mirada a la historia
y la vida cotidiana». El jazz que llegaba desde CaixaForum, situado en la otra acera del Paseo de
Recoletos, amenizo la espera del publico interesado en conocer las cien joyas del archivo fotogra-
fico de EFE. El Ateneo de Madrid programé dos sesiones del espectaculo La vida es un juego, la
vida es un baile, una obra de teatro interactiva encabezada por la compafia La Cacharreria y el
coro Lux Aeterna. Ademas, la oficina en Espafna del Parlamento y la Comisiéon Europea celebré la
velada con danza aérea, proyecciones audiovisuales y musica en directo. En la fachada de la ins-
titucion se presentd su espectaculo Piedra libre con la colaboracion del violinista libanés Ara Ma-
likian, quien tocé a mas de treinta y cinco metros de altura en compania de bailarines y juguetes
gigantes autoiluminados.

Fuente:http://www.espormadrid.es/

Entre las herramientas y medidas de control de un plan de comunicacién mencionamos las siguientes:

1. Para el analisis de la efectividad resulta aconsejable realizar una auditoria de comunicaciéon que permita
hacer un diagndstico de la identidad visual que contenga: una recopilacion amplia y andlisis de la informa-
cion sobre la empresa o institucion, analisis preliminares del entorno del mercado, participacion, etc., ten-
dencias de la identidad corporativa desde una optica del sistema de valores o identidad visual, el grado
de conocimiento que el publico tiene de la organizacién relacionado con otras empresas. Son herramien-
tas utiles la investigacion de mercados, test de accesibilidad a soportes, test de observacion, analisis es-
tadisticos, los sistemas de medicién de medios de comunicacién (audiencias, cobertura, impactos, nume-
ro de contactos obtenidos, frecuencia media...).

2. Para la gestion de la comunicacion existen las siguientes herramientas: estudio en profundidad de todos
los aspectos del destinatario de la comunicacion, analisis de la competencia tratando de identificar a sus
competidores, capacidades, estrategias, etc., estudio del manual de identidad corporativa y el manual de
marca para presentacion de resultados financieros.

3. Las herramientas para la gestion de la responsabilidad social corporativa consisten mas en programas di-
sefiados a medida en funcién de la accién que se quiere poner en marcha. Los temas mas comunes sobre
los que versa la RSC son: plan de igualdad de oportunidades, plan de conciliacién de la vida familiar y
personal, programas de gestion medioambiental, acciones a personas, desfavorecidas, personas en si-
tuacién de exclusion social... Importante conocer el nivel de participacion y el analisis del impacto a nivel
social y del nivel de reconocimiento.
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4. Control y seguimiento: es necesario controlar y seguir cdmo se van desarrollando las acciones y medir el
impacto generado con el objetivo de poder tomar decisiones y acciones de mejora para la consecucion de
los objetivos.

Una auditoria de marketing es un analisis de los objetivos, estrategias y actividades de marketing con el
fin de identificar areas de mejora. Analiza objetivamente su funcién en la empresa, tratando de proporcio-
nar una mayor eficacia, eficiencia y calidad. De otra parte, ayuda a identificar sus fortalezas y debilida-
des de marketing para que puedan tomar buenas decisiones sobre donde distribuir los recursos en el fu-
turo. Sin este tipo de control es posible que no se sea consciente de los resultados que se estan
produciendo. El propdsito de una auditoria de marketing no es censurar las actividades que se estan lle-
vando a cabo, sino determinar lo que se esta haciendo, evaluarlo y hacer las recomendaciones perti-
nentes, sefalando las areas de mejora sobre las que actuar y para aumentar la rentabilidad de la em-
presay:

« Conocer muy bien que es lo que se quiere mejorar.

* En qué ambitos de las diferentes funciones y procesos se esta actuando y que se puede mejorar.
» Factores que estan impidiendo no alcanzar los resultados previstos.

» Averiguar qué esta haciendo la competencia que nos impide ser mas eficaces.

» Comprender qué piensan los clientes respecto a nuestras politicas.

» Saber en qué medida se estan obteniendo resultados respecto al presupuesto asignado.

* etc.

Se denomina auditoria de marketing «al analisis del entorno del marketing de la organizacion, sus obje-
tivos, estrategias, actividades, con el objeto de determinar las areas que plantean problemas y oportuni-
dades y recomendar un plan de accién que mejore los resultados del marketing».

Un sistema de auditoria es una herramienta de trabajo que permite analizar y evaluar los programas y accio-
nes del area de marketing, asi como su adecuacion al entorno y aunque no consigue resolver todos los pro-
blemas, si proporciona una soélida base informativa y de actuacion, ya que se considera una herramienta es-
tratégica fundamental que posibilita a las empresas estar preparadas ante cualquier circunstancia no
previsible.

Obtener el maximo valor de los canales digitales que se estan utilizando como los sitios web, blogs, uso del
movil, y programas de correo electronico. Necesita, igualmente, una auditoria de marketing digital para en-
tender como sus inversiones digitales estan trabajando y lo que se necesita para acelerar el ROI. El uso de
Internet para realizar transacciones comerciales y transmitir informacion esta poniendo de manifiesto, cada
vez mas la necesidad de desarrollar sistemas de auditoria digital que garanticen la seguridad y la fiabilidad
de la informacion obtenida a través de la web. Para ello, se identifican tres niveles de auditoria. En primer
lugar, la fiabilidad del sistema y seguridad de las transacciones. A continuacién, en un segundo nivel, la cer-
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tificacion del cumplimiento de codigos de practicas y normativas especificas. El tercer nivel hace referencia
a la certificacion de la informacién contenida en el servidor web.

Para que el sistema de auditoria resulte efectivo deberia cumplir con los siguientes requisitos:
« Comprensivo: de manera que cubra todos los aspectos.

» Sistematico: debe seguir una secuencia ordenada en cada una de las fases necesarias para realizar
el diagnodstico que se ajuste a un sistema ordenado de sus elementos.

* Independiente: con la objetividad suficiente para mejor contribucién a la empresa.

» Periodico: que tenga lugar cada cierto tiempo y nunca debe de ser considerado como un hecho aisla-
do. De hecho son mas eficaces cuando se comportan de forma regular.

» Completo: analizando cada una de las variables que tengan influencia en los resultados.
Es frecuente articular una auditoria de marketing en las siguientes etapas:

1. Analisis del entorno, tanto interno como externo. Constituye el primer paso. La obtencion de informa-
cion externa referida al macroentorno (econdmico, sociodemografico y cultural, tecnolégico, etc.) y
microentorno (tendencias del mercado, comportamiento de los publicos, analisis de la competencia,
proveedores, etc.) y la informacion interna (objetivos de marketing, sistemas de planificacién y con-
trol de marketing, analisis de la rentabilidad, y de la eficiencia de las funciones departamentales, etc.),
es esencial ya que proporciona una idea clara de cual es la situacion de la empresa, y que recursos
dispone para utilizar todas las oportunidades que se le presentan en el mercado y superar las debi-
lidades de su propia estructura.

2. Anélisis de las principales actividades de marketing. Se trata de analizar cada variable para ver el
grado de eficiencia que alcanza. En este punto destacamos el analisis de la oferta, los precios, la co-
municacion, el servicio de atencion a clientes, etc.

3. Andlisis de la planificacion de marketing de la empresa. Se refiere al proceso de establecer metas y
elegir medios para alcanzar dichas metas. Consiste en analizar el plan de marketing con respecto al
establecimiento de objetivos y, consecuentemente, la asignacion de medios y recursos para la imple-
mentacion de las soluciones oportunas, dentro de la politica general de la empresa.

Ultimamente se viene escuchando en el mercado, y en los diferentes medios de comunicacién social,
que el cine en Espafia esta en crisis. La cinematografia constituye una de las industrias mas importante
de bienes de consumo, de origen reciente y que generan mayor cantidad de economias externas, que
inciden en una serie de actividades, desde las publicaciones graficas hasta la industria de confeccion,
abarcando buena parte de los bienes de consumo. El film, eje central de la industria cinematografica, re-
viste la caracteristica de ser un producto de consumo masivo. La cinematografia, como fendmeno eco-
nomico, presenta dos peculiaridades: a) la demanda de filmes es una demanda dirigida, por lo tanto no
libre; b) se trata de una industria ligada a la evolucion de las condiciones técnicas e incluso sociales de
este siglo XXI.
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El cine espanol frente a la crisis
Imanol Uribe apuesta por aprovechar las nuevas tecnologias

| director de peliculas como El rey pasmado

(1991), Dias contados (1994), entre otras, asi
como de la adaptacion del libro de Arturo Pérez Re-
verte La carta esférica (2007), considera que la in-
dustria del cine espafol debe adaptarse a los nue-
vos medios de difusion de contenidos. «Esta muy
raro, muy raro, muy raroy, asi definié la situacién de
la industria del cine en Espafna durante la celebra-
cion del curso de verano de 2010 titulado «El cine
como expresion artistica. Iniciacién a la direccién ar-
tistica», celebrado en la ciudad de Aranda de Duero,
dentro de la programacion que la Universidad de
Burgos desarrolla en esta localidad. Una de las per-
sonas que mas conoce el funcionamiento de esta in-
dustria en Espafia es Imanol Uribe quien afirma que
se esta cambiando la forma de ver el cine. Asimis-
Mo, reconocié que ya no se consume cine como
antes, y que al introducir nuevas posibilidades como
el movil, el sector cinematografico tiene que adap-
tarse a las nuevas circunstancias.

vt Iaavor Usige

Conmo oy Jhw Gy CooaPria  Kaem

En este camino, la industria debe asumir que, ade-
mas de cambiar el modo de consumir, se esta modi-
ficando el modo de recaudar el dinero. Teniendo en
cuenta que lo que se invierte en una pelicula ya no
se recupera por la via considerada tradicional, dere-
chos de emision y salas de proyeccion, Uribe, reco-

. L’ I/ noce que «estd cambiando todo radicalmente y hay
p a‘s- 77 7L Z [Z 0 que reinventarlo y organizarlo», en referencia a las

I: IMANOL URIRE posibilidades que ofrece la red o los teléfonos mévi-
e i e : les, que cada vez incorporan pantallas de mejor ca-
lidad para disfrutar de servicios ofrecidos por las te-

siu
WA Barmanco - (v 0T de Almelda -

091 G000 14 sl SRt ONREE M chV A < levisiones. «El cine como lo hemos estado viviendo
dentro de la profesion hasta ahora va a cambiar, eso

Elas - | 001 Ramen L, .
+* Sariann esta claro». En cuanto al futuro de las salas de cine

apunto: «No creo que vayan a desaparecer en su to-
talidad pero quedaran para los gourmet del cine,
para la gente que quiera ver una pelicula, disfrutan-
dola en una sala de proyeccién a oscuras con mas
gente».

Fuente: http://www.suite101.net/content/el-cine-espaol-frente-a-la-crisis-a473
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La crisis no son fendmenos aislados. Esta dentro de la l6gica del mercado, lo que afecta al comportamiento
de las personas y al funcionamiento de las organizaciones. «Sin crisis no hay desafios, sin desafios la vida
es rutina, una lenta agonia. En la crisis es donde aflora lo mejor de cada uno, porque sin crisis todo viento
es caricia...» (Einstein).

Ante esta realidad, se plantea la necesidad de realizar una auditoria de marketing como herramienta estra-
tégica fundamental, para poder salir de las situaciones actuales. Se ha de tener en cuenta que cualquier cri-
sis trae consigo oportunidades que deben aprovecharse. Para posicionarse con ciertas garantias de éxito re-
sulta muy util su puesta en marcha, ya que nos permitira:

« Identificar los indicadores de resultados de marketing, midiendo la rentabilidad de sus acciones,

» Desarrollar estrategias de crecimiento rentable, analizando los componentes del concepto de contri-
bucién neta del marketing para disponer de una mejor vision de las estrategias disponibles para au-
mentar la rentabilidad de las organizaciones.

 La identificacion de los publicos y creacion de valor; los segmentos a los que pertenecen los clientes,
con sus respectivos estilos de vida, se tornan fundamentales para identificar esas ventajas reales.

Una vez que todas las actividades de auditoria y evaluacion han tenido lugar, los resultados se integran en
un informe completo que dé respuesta a todas las preguntas planteadas. Resulta muy practico hacerlo a ma-
nera de analisis DAFO, de tal forma que las indicaciones de mejora en la gestion de marketing se hagan por
orden de importancia, indicandose el riesgo que se asume. Igualmente, deben de mencionarse los beneficios
esperados, considerandose las fortalezas y oportunidades.

La evolucién en marketing y comunicacion on-line se esta produciendo de una forma rapida y cambiante. Las
TIC’s, estan permitiendo realizar una comunicacion mas eficiente, mas personalizada y mas sugerente, ayu-
dando a construir marcas, generar ventas, permitiendo medir y optimizar la eficacia de las diferentes tacticas
utilizadas. Un informe citado en Marketing Directo (25/09/2006), de Response Media Agencia de Servicios
Interactivos de Estados Unidos, identifica las siguientes tendencias e indica como el profesional de marke-
ting y de comunicacién puede sacar provecho de ellas.

Mejoran los resultados del e-mail marketing El e-mail ha sido uno de los canales de comunicacion on-line mas ren-
tables a la hora de contactar con clientes. Hoy en dia, los resultados
de esta herramienta mejoran gracias al empleo de nuevas estrategias:
las campafias de e-mail de abandono del carrito de compras y de bus-
quedas.

RSS: un sistema realmente simple Los consumidores que se suscriben a unfeed RSS reciben en su lector
RSS contenidos ultrasegmentados y elegidos por ellos mismos. Cada
vez hay mas personas que emplean este medio. Algunas redes de pu-
blicidad ofrecen inserciones publicitarias en RSS.
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Aplicaciones de escritorio de marca e
Instant Messenger

Son alternativas al e-mail y se estan desarrollando como canales alter-
nativos de marketing y ventas con gran eficacia. Los usuarios se des-
cargan estas aplicaciones y reciben en ellas contenidos actualizados,
tanto informativos como comerciales. Cuentan con un importante factor
viral, por el que los usuarios se transmites contenidos que les llaman la
atencion.

Comunicacion movil

Las estrategias de marketing a través del mévil forman parte del dia a
dia en algunas empresas y ya se empieza a hablar del aparato movil
como canal de ventas. El elemento crucial para el desarrollo de este
tipo de estrategias es el permiso de los usuarios. Por eso, las empre-
sas buscan este permiso promoviéndolo en otros canales: web, e-mails
e incluso la television.

Cambios en el mercado de medios on-line

Cada vez hay mas modelos de precios basados en el rendimiento
(coste por clic, coste por accién y coste por lead). Ademas, los progra-
mas de co-registro de calidad, los basados en coste por lead, los agre-
gadores de compras y los programas de afiliacion estan desarrollando-
se cada vez mas. Por otra parte, se estan perfeccionando las métricas
de rendimiento de las empresas de publicidad on-line, que incluyen las
conversiones view-through, es decir, los datos de personas que han
visto un anuncio on-line, aunque no hayan pinchado en él, y que termi-
nan acudiendo al sitio promocionado para comprar.

Coordinaciéon del marketing multicanal
y analisis del marketing mix

Las empresas se estan centrando en una vision totalizadora de la co-
municacién, integrada a través de los distintos canales.

Otras formas de usar la busqueda y
otras formas de busqueda

El marketing empieza a usar los motores de busqueda de formas nove-
dosas. Una de ellas es el pay-per-call. También estan proliferando en bus-
cadores los modelos de precios basados en coste por adquisicion y otros
enfoques como el modelo de precio basado en el coste por llamada: una
empresa puede anunciarse cuando un usuario pide informacion teleféni-
ca en un numero de servicio del tipo 118. El anunciante paga solo cuan-
do el servicio telefénico conecta directamente con su centro de llamadas.

Publicidad en comunidades

Las comunidades on-line son la Ultima expresién del control del consu-
midor sobre los contenidos. El marketing estd encontrando en los
chats, blogs y espacios personales lugares en los que su publicidad,
bien contextualizada, esta siendo bien acogida. La naturaleza organica
de estas comunidades es muy apropiada para potenciar el elemento
viral de las campanfas.

Television interactiva y digital video
recorders (DVR)

La publicidad a través de los set-top box o de los videograbadores di-
gitales (DVR) como TiVo se convierte en comunicacion interactiva. Los
medios de respuesta directa en television ain estan en pafiales y resul-
tan caros para los resultados que ofrecen. Los grandes anunciantes
seran probablemente los primeros en experimentar con estos medios.

Proliferacion de la banda ancha, Rich
Media y video-publicidad

La generalizacién de la banda ancha permite el uso de formatos de
mas peso para la publicidad y empuja el desarrollo de los anuncios on-
line en video, Rich Media y otros formatos novedosos mientras aumen-
ta la precision de las métricas de eficacia y de la captura de datos de
los usuarios.
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Behavioral targeting, re-targeting y Se empieza a ofrecer a los anunciantes espacios publicitarios on-line

mensajeria personalizada basados en el comportamiento de busqueda, navegacion y compra, en
lugar de basarse en el envio de mensajes a consumidores que han
abandonado un sitio web y se relaciona con las técnicas de recupera-
cioén por correo electronico comentadas anteriormente.

Arranca Getxophoto 2010

Contrapunto desarrolla una campaina viral del festival de fotografia que ironiza sobre
nuestros habitos de ocio durante los fines de semana

eguro que mas de una vez has comentado en la oficina que no has hecho nada especial el fin

de semana cuando la realidad es que has pasado dos dias haciendo cosas inconfesables.
Pues bien, la campania viral desarrollada por Contrapunto Barcelona para la promocién del Fes-
tival de Fotografia Getxophoto 2010 se basa, precisamente, en esta ironia. Bajo los titulos «Ofic-
ina» y «Vecinas» y con fotografias de los artistas del festival, los dos anuncios han sido producidos
por Albifiana Films y realizados por Emil Samper. Ambos virales estan siendo difundidos a través
de las redes sociales mas populares: Facebook, Youtube y Vimeo. En la primera la campafa esta
generando interactividad con los usuarios, pues cualquiera de ellos puede hacerse seguidor de la
pagina: «Yo siempre digo que no he hecho nada en el fin de semana, pero en realidad...», y colgar
sus propias fotos y videos.

Fuente: http://www.controlpublicidad.com/control/noticias/quiero-estar-al-dia/proyectos/arranca-getxophoto-2010
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La industria cinematografica ha recurrido a la publicidad y al marketing como herramientas indispensables para
que cada una de sus nuevas producciones alcance un impacto social a través del cual generar la suficiente ex-
pectacion para culminar sus objetivos comerciales. Las nuevas tendencias de los usuarios y consumidores han
empujado a esta industria a seguir la estela de sus nuevos habitos y recurrir a medios interactivos y sociales
para llegar al gran publico y las audiencias, sobre todo hasta los mas jovenes. Es aqui donde las nuevas tec-
nologias se convierten en el mayor aliado de una industria que no solo busca seducir a los espectadores gene-
rando expectacion previamente a cada estreno, sino también la participacion colectiva de los participantes y
usuarios de este tipo de medios que interactian a través de comentarios, opiniones y recomendaciones.

El mundo del cine se esta sirviendo de Internet en tanto que actia como herramienta de promocién masiva,
todo sea por evitar la crisis que rodea al mundo del cine desde hace tiempo. Obviamente, lo importante es
que el contenido sea bueno de verdad, por encima de cualquier campafia de marketing. El usuario que re-
comienda a sus contactos cercanos de confianza no se dejara influenciar por el marketing y expondra su
opinién sincera, que sera positiva 0 negativa exclusivamente segun la calidad del contenido.

Quiza el primer efecto que una campafa fuerte de marketing consiga atraer a espectadores al cine, pero la
mediocridad de una pelicula comun puede acabar denotando la inversion gracias al mismo marketing viral
elaborado por los propios usuarios. Veamos algunos ejemplos de casos en los que se han llenado salas de
cine gracias a Internet o que se han quedado cortas por el efecto de la Red.

Origen. Caso de éxito. Pelicula que se lanza en IMDb directamente al top de
peliculas mas votadas y clasicas de todos los tiempos, incluso estando en car-
tel. La trama de la pelicula envuelve al espectador de tal forma que este no
puede remediar acudir a foros y redes sociales a comentar todos y cada uno
de los detalles de la pelicula, por lo que se origina un buzz que hace que el
publico quiera ir masivamente a verla.

District 9. Pelicula neozelandesa de ciencia ficcidn, que esta ambientada en
Johannesburgo en el 2010, casi 30 anos después de la llegada de una nave
alienigena a la ciudad sudafricana. Por su original guion, teniendo un presu-
puesto minimo, fue un éxito mundial de enorme rentabilidad para sus produc-

_ t "I =z tores gracias al boca oreja de quienes fueron a verla.

DISTRICT

Paranormal Activity. Pelicula con un presupuesto récord por su pequena
cuantia, apenas una decena de miles de ddlares. Con un producto original, de
lo mejor que se ha hecho en cine de terror en los ultimos afos. Parte de su
éxito fue convencer a los duefios de los cines demostrando via on-line que
habia legiones de personas que querian ver su pelicula, asi se han asegura-
do que su pelicula se viera en todos los cines, demostrando un buen marke-
ting on-line y off-line, pero que solo funciona porque la calidad del producto es
alta por su originalidad.
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«De aqui no pasas»
una iniciativa para que los adolescentes
aprendan a proteger su privacidad en Internet

Con esta campaia queremos ayudar a concienciar del peligro de una mala utilizacion
de las redes sociales y proporcionar herramientas para garantizar la privacidad de los
adolescentes en Internet

@ Save the Chlldren
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n Save the Children creemos en el valor de Internet, y de hecho gran parte de nuestro traba-

jo no seria posible sin la marafia de acciones y relaciones gestionadas a través de la Red de
redes. Sin embargo, somos conscientes también de algo muy importante: navegar por Internet sin
ningun tipo de control sobre la privacidad puede derivar en casos de abuso y explotacion sexual.
Solo en 2009, el departamento de delitos informaticos de la Guardia Civil registr6 mas de 350 deli-
tos relacionados con la pornografia infantil en Espana. Durante ese afio se detuvieron o imputaron
a 215 personas.

La campana ha sido realizada en colaboracién con la agencia Sr Burns y con el apoyo del Minis-
terio de Sanidad y Politica Social.

El problema del grooming

El recientemente modificado Codigo Penal penaliza el grooming, fendmeno que consiste en las
conductas que un adulto desarrolla a través de Internet para ganarse la confianza de menores
de edad con el fin de tener encuentros sexuales con ellos, bien en persona o a través de la
Red. A lo largo del afio 2009 y en lo que va de 2010, la Guardia Civil ha abierto unas 50 opera-
ciones, una de ellas con hasta 120 victimas, cuyo perfil suele ser el de chicas de entre 12 y 16
afnos.

«Estos datos son solo la punta del iceberg, dada la dificultad para detectar este tipo de practicas,
que en muchos casos no son denunciadas por las victimas por miedo o verglienza, lo cual las situa
en mayor riesgo de seguir siendo acosadas», explicé Liliana Orjuela, Coordinadora de Incidencia
Politica.

Sin embargo, el riesgo se puede reducir si se hace un uso correcto de la Red. Con ese fin, y en co-
laboracién con la agencia Sr Burns, estamos lanzando «De aqui no pasas», una iniciativa que pre-
tende proporcionar herramientas a los adolescentes para que aprendan a proteger su privacidad en
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Internet y evitar asi que nadie pueda colarse en sus vidas sin su permiso. Para esta iniciativa con-
tamos con el apoyo del Ministerio de Sanidad y Politica Social.

«En general el control paterno se centra mas en el tiempo que pasan en Internet los adolescentes
que en el contenido, ya que hay un desencuentro generacional en torno al manejo de las nuevas
tecnologias» afadio Orjuela. «Es importante que los adolescentes conozcan los riesgos y las he-
rramientas para protegerse en Internet».

Si no lo haces en tu vida normal, ¢por qué lo haces en Internet? La situacion es facil de imaginar.
Sales del colegio y te sube el bus de camino a casa; escoges a alguien al azar —alguien a quien no
conoces absolutamente de nada-y le cuentas tu vida. Al individuo no parece interesarle lo mas mi-
nimo tu vida y huye despavorido en cuanto llega a su parada. Lo intentas de nuevo y eliges otro in-
dividuo, también al azar, al que le sueltas el mismo rollo. La situacion es facil de imaginar y sin em-
bargo, nunca se te ocurriria reproducirla. Si no lo haces en la vida normal, ¢por qué lo haces en
Internet?

Con este lema queremos ayudar a concienciar a los adolescentes de lo que supone no restringir la
privacidad de sus datos e imagenes en Internet. Utilizando el recurso del humor se recrea de ma-
nera exagerada esta misma situacion en la que no se tiene control sobre la informacion comparti-
da en Internet.

Ademas del video en el microsite www.deaquinopasas.org se puede acceder a informacion detalla-
da sobre la configuracién de privacidad de las principales redes sociales para personalizar la suya
propia de un modo facil y seguro. El microsite incluye las politicas de privacidad sobre Facebook,
Twitter, Tuenti, Flickr, Youtube y MySpace, entre otras.

«El abuso sexual infantil en relacion con las nuevas tecnologias es una problematica que exige me-
didas politicas especificas y efectivas. Ademas de persequir estos delitos es necesario promover la
identificacion de las victimas con el fin de ofrecerles la atencion que requieren y detener este tipo
de situaciones que vulneran los derechos de la infancia», anadié Orjuela.

Segun Gaby Castellanos, CEO de Sr Burns, «Desde Sr Burns, hemos querido implicarnos en este
proyecto desde un principio. De un lado, porque la proteccion de los derechos de la infancia es algo
que nos concierne a todos y, por otro, porque existen muchas sombras acerca de la privacidad en
los entornos sociales y queremos demostrar a los menores, padres y educadores que no es peli-
groso relacionarse en estos espacios si se hace de forma segura».

Fuente: http://www.savethechildren.es/det_notyprensa.php?id=242&seccion=Not&refMail=eNot



Los origenes de las relaciones publicas, tienen lugar en las antiguas sociedades griegas donde los sofistas
tenian una gran capacidad de comunicacion para convencer con su oratoria y persuasion y en Roma, Julio
César reclamaba el respaldo del publico durante sus campanas bélicas. Sin embargo, donde se inicia el ver-
dadero desarrollo de las relaciones publicas a nivel profesional y tedrico es en Norteamérica, a finales de la
época colonial. El proceso de las relaciones publicas, hasta llegar a la concepcion actual, como profesion y
como ciencia, ha pasado por diferentes periodos, y Castillo (2009, pp. 54-55) identifica las siguientes etapas
en la evolucion.

1900-1914 Durante este periodo la profesion estaba encontrando su propia identidad entre avances y
retrocesos. lvy Ledbetter Lee, es considerado como el padre de las relaciones publicas.

1914 -1918 Etapa marcada por la propaganda en la Primera Guerra Mundial y con la estrategia de co-
municacion que realizara el gobierno estadounidense para convencer a sus ciudadanos de
la necesidad de participar en la Guerra.

1919- 1929 Después de la etapa anterior surge cierta aversion hacia las potencialidades de la comuni-
cacion; sin embargo, las relaciones publicas se empiezan a introducir como disciplina univer-
sitaria. En ese periodo, Edward Bernays publica el primer libro dedicado a las relaciones pu-
blicas; Bernays realiza un aporte importante y se comienza a trabajar con criterios cientificos,
que dan un caracter riguroso a la actividad.

1929- 1945 Durante este periodo se fortalece la actividad de las relaciones publicas, ya que se realizan
esfuerzos de comunicacion en el contexto de la crisis econémica de 1929 y de la Segunda
Guerra Mundial.

1945 hasta la actualidad A partir de la década de los cincuenta las relaciones publicas se universalizan, especialmen-
te en Occidente, y con una marcada influencia de Norteamérica.

Las relaciones publicas han nacido como una necesidad de la vida de relacion para comunicarse. La comu-
nicacion es fundamental en la comunidad moderna porque hace nacer en ella la comprension solidaria, la
aceptacion y el consentimiento. Es asi como las relaciones publicas constituyen una actividad por medio de
la cual, las empresas, las asociaciones y los individuos, y en igual forma los organismos gubernamentales
buscan la comprension y la colaboracion de la comunidad a la que pertenecen. Téngase presente que la
unica forma de relacionarse los seres humanos entre si, es a través de la comunicacion y que, por tanto, no
pueden existir buenas relaciones publicas si no existe comunicacion.

La International Public Relations Association define las relaciones publicas como «una funcién directiva de
caracter continuativo y organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones publicas y privadas
tratan de conquistar y mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos con los que estan
o deberan estar vinculados a través de la evaluacion de la opinién publica sobre la obra propia, a fin de con-
cordar en todo lo posible las orientaciones y procedimientos propios y obtener por medio de una informaciéon
amplia y difundida, una cooperacion productiva y una realizacion mas eficaz de los intereses comunes». Son
uno de los elementos mas significativos en la gestion de la comunicacion en las organizaciones.

Para la Public Relations Society of America (PRSA), las relaciones publicas comprenden una serie de contri-
buciones sociales tales como: a) ayudar a la sociedad a alcanzar decisiones contribuyendo al entendimiento

283




mutuo entre grupos e instituciones y a conciliar los intereses privados y publicos; b) estan al servicio de una
gran variedad de instituciones en la sociedad, como negocios, corporaciones, agencias gubernamentales,
asociaciones de voluntarios, fundaciones, hospitales, escuelas, universidades e instituciones religiosas.

Las relaciones publicas se han venido manifestando como una actividad comunicativa entre una organiza-
cion y sus publicos en la busqueda de la comprension y el beneficio mutuo. Tras ese concepto tradicional de
la disciplina se postula la necesidad de que concurran una serie de acciones comunicativas entre la organi-
zacion y sus publicos —internos y externos— afectos y entre los dos salgan beneficiados.

En esta disciplina se entiende por publico a todo grupo social con un interés determinado, y a veces también
con otros criterios de segmentacion. Tradicionalmente los publicos de una organizacién se suelen clasificar
en publicos internos (accionistas, directivos, empleados, etc.) y externos (todos aquellos grupos sociales que
tienen un determinado interés que vincula a sus miembros entre si y que no forma parte del organigrama de
la organizacion).

La creciente interdependencia de las organizaciones e instituciones ha dado lugar a un mundo donde existe
una necesidad de coordinacién y cooperacion efectiva con su entorno. Cada vez es mas importante estable-
cer relaciones de comunicacion, incluso a nivel internacional, desarrollando canales claros, aminorando dife-
rencias interculturales y promoviendo practicas El entorno esta compuesto por todos los elementos externos
a la organizacién que tienen algun grado de influencia en ella. Esos elementos son ambientes de informacion
ya que los miembros interpretan los mensajes del exterior para obtener informacion acerca de las condicio-
nes que le rodean. La informacion recibida ayuda a identificar nuevas dificultades a la hora de realizar las
actividades previstas. El entorno es también una salida basica para los mensajes de los miembros de la
organizacion. La ética ha de ser la base: «hacerlo bien y hacerlo conocer», resume en pocas palabras su ob-
jetivo basico.

Las relaciones publicas se presentan como una funcién directiva que debe planificarse en los maximos nive-
les organizativos. Es necesario que toda entidad se dote de herramientas y estrategias, y una de las mas sig-
nificativas y con mayor desarrollo social es el frundaising, que tiene como objetivo conseguir aportaciones
monetarias de entidades y personas para desarrollar determinadas acciones encausadas, tales como la
lucha contra la pobreza o alguna enfermedad. El frundaising es una accién planificada que parte de unos ob-
jetivos y que para conseguirlos se dispone de unas metas y unos instrumentos. Rosso (1993) establece las
siguientes etapas:

INVESTIGACION: examinar la causa, la carencia, la necesidad o el problema social que existe. De-
finir los objetivos y las finalidades que se pretenden alcanzar cuando finalice la campafia. Concre-
tar y establecer las necesidades que caracterizan a esa situacion, ya sea en términos materiales o
inmateriales. Estudiar y evaluar al sector de la poblacién al cual nos vamos a dirigir, ya sea perso-
nas individuales o juridicas y en el contexto local, nacional o internacional. Eso permite conocer si
va a ser posible contar con las aportaciones suficientes.

PREPARACION: seleccionar, preparar e involucrar a las personas que van a participar en la cam-
pafa. En esta fase, es necesario disponer del suficiente nimero de personas interesadas en parti-
cipar de manera voluntaria, debido a que no es posible destinar recursos monetarios para su con-
tratacion. De ahi que sea de gran ayuda contar con una red de voluntarios. Decidir a qué sectores,
instituciones o personas nos vamos a dirigir de manera principal. Seleccionar la via de captacion de
los fondos, ya sea directamente o a través de determinadas instancias, como pueden ser los me-
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dios de comunicacion. Preparar el plan de actuacién, sefialando las estrategias concretas y deta-
lladas y estableciendo una modalidad y tipologia de actuacion.

APLICACION: actividad de los voluntarios. Acceso a los medios de comunicacion. Realizacion de
actos, entrevistas y acciones para solicitar la aportacion.

EVALUACION: revisar la consecucién de los objetivos establecidos inicialmente. Validar los instru-
mentos utilizados y su grado de éxito/fracaso. Establecer nuevas actuaciones para profundizar en
la finalidad. Explicar socialmente, de manera global o personalizada, qué elementos o mejoras han
producido las aportaciones. Uno de los aspectos esenciales del frundaising es el de exponer como
y en qué se han destinando los fondos conseguidos, para que los donantes tengan justificacion del
destino de su aportacion.

En el ambito del Frundaising existen esencialmente cuatro tipos de programas basicos (Palencia-Lefler, 2000:
371-384):

1) Campana anual dirigida a conseguir aportaciones anuales que permiten mantener los servicios a la orga-
nizacion. Asimismo, sirve como instrumento de sensibilizacion que coadyuva a que las aportaciones nuevas
se afiadan a las de otras campanas. Los objetivos son:

» Establecer una base de donantes que aseguren unas aportaciones minimas.

» Motivar a nuevas aportaciones que se afiladan a la base y que puedan pasar a formar parte de ella.

« Identificar a donantes a los que se pueda recurrir en situaciones imprevistas o en grandes cam-
pafas.

» Conseguir un minimo tal de voluntarios que permitan contar con personal que colabora en la organi-
zacion de las acciones.

» Validar la causa continuamente.
2) Grandes donativos, asociados a campafias dirigidas a solicitar donativos individualmente a partir de una

seleccidén previa de donantes anteriores. El elemento basico es la seleccion de las personas a las que se van
a dirigir bajo los siguientes principios:

* Los mejores donantes son aquellos que han colaborado regularmente al demostrar su interés.

« Verificar que se cumplen tres elementos importantes como son: vinculo (contar con una relacién entre
persona —fisica o juridica— y organizacion, en la que los dos se conocen), capacidad (disponer de la
capacidad de ofrecer la ayuda, ya que no todos estan en disposicién de ayudar aunque lo deseen) e

interés (en querer participar, es decir, que haya una propensién a favor de antevenir).

3) Macrocampafia como programa periodico, estructurado y con una adecuada organizacion y que tienen
como objetivos:

» Aspira a una meta importante, de dificil consecucién pero factible si se realiza adecuadamente.
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La necesidad de un estudio previo y la consecuente planificaciéon que puede llegar a durar hasta tres
afos.

Realizada en un periodo de tiempo intensivo y muy definido.

Caracterizado por donativos importantes, impulsados por voluntarios y solicitudes realizadas de ma-
nera personal.

Los donantes cualitativos son mas importantes que los cuantitativos. La singularidad de esos donati-
vOs requieren una atencién especial de la organizacion.

Posibilidad de convertirse en la continuacién de la campafia anual.

4) Donativos planificados que permiten al donante planificar su aportacion segun los ingresos actuales y la
evolucién de su patrimonio. Los beneficios se acumulan a favor de una organizacién hasta una fecha futura.

Es indudable que el frundaising es una estrategia de comunicacion de las organizaciones que desarrolla, pla-
nifica y ejecuta acciones comunicativas entre unas organizaciones y sus publicos. Para realizar las estrate-
gias disponen de las relaciones publicas, que los conecta con sus publicos y dispone de las herramientas ne-
cesarias para alcanzar sus objetivos.

Entre los principios basicos para la organizacién de eventos de captacion de fondos figuran:
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1. Elegir el evento mas conveniente: hacerlo de acuerdo a las necesidades financieras, disponibilidad

de personal, recursos materiales y técnicos.

. Saber perfectamente el objetivo del evento: las personas dan para ayudar a otras personas. Es

por lo que resulta importante explicar en qué y como. La recaudacion ha de afectarse a un proyecto
concreto. La cuestion es que, de cara al publico y a los colaboradores directos en el evento, este sirva
para dar a conocer el trabajo de la organizacion y motivar a colaborar con ella.

. Establecer un presupuesto con objetivos muy claros: el principal objetivo de un acto benéfico es

recaudar el maximo dinero con el minimo coste. Es esencial preparar un proyecto de presupuesto y
establecer unos objetivos respecto a los beneficios antes de comprometer a la organizacion en la ce-
lebracion del evento.

. Adaptar el evento a la causa y al entorno: un evento especial debe ser siempre adecuado a las

prioridades y los intereses de la organizacion. Si el evento es responsabilidad de un grupo de volun-
tarios fracasara si no lo lleva adelante un grupo de voluntarios comprometidos. Se debe conocer muy
bien el entorno local antes de decidir qué tipo de evento quiere realizarse.

. Definir el publico al que va dirigido: para que el evento tenga el mayor éxito posible, hay que saber

cual es el publico que tiene mayor probabilidad de asistir y qué tipo de oferta (musica, comida, pre-
mios en las rifas...) le atrae.

. Necesidad de formar un comité organizador: uno de tus mayores problemas al organizar un evento

consiste en distribuir las tareas entre el personal remunerado y/o voluntario. Conviene que elabores un
organigrama que clarifique las responsabilidades de cada uno y las relaciones entre los miembros del
equipo. También sera necesaria una descripcion de las funciones y del perfil de cada puesto, que deta-
lle la misibn encomendada, las funciones a desempefiar, las habilidades y conocimientos requeridos.



7. Comunique con precision el evento: una falta de comunicacién provoca una importante disminu-
cion de ingresos. Ha de llevar con maximo cuidado la cuenta de ingresos y gastos.

8. Sea ético: Hay que tener en cuenta el aspecto ético cuando se elige y planifica un evento. Este tiene
que ser acorde con la mision y los valores de la organizacion. Deben respetarse también las normas
sociales. Evita cualquier cosa que pueda interpretarse como sexista, racista o discriminatoria contra
cualquier grupo de edad. También las que puedan resultar polémicas porque tienen muchos detrac-
tores, como pueden ser los espectaculos taurinos o los circos (por las condiciones de vida de los ani-
males salvajes). Estudia la facilidad de acceso al local y piensa en los discapacitados fisicos, asi
como en atender a requisitos dietéticos especiales (en los eventos que incluyan comida).

Vicente Ferrer inspira una 6pera que se estrena en el Liceu de Barcelona

| Gran Teatre del Liceu de Barcelona

estreno ayer L’home del paraigua, una
Opera inspirada en la vida y obra de Vicen-
te Ferrer. Su autor, el compositor Joan
Martinez Colas, la presenta como «un viaje
a través de los sentidos». L’home del parai-
guas, que es como en Anantapur, India, se
le conocia a Vicente Ferrer («un sefior con
cara de occidental, alto y delgado, cubierto
por un inmenso paraguas negro»), es el ti-
tulo de esta d6pera-collage que se estrend
el 11 de septiembre en el Gran Teatre del
Liceu y que sus responsables definen como «un viaje sensorial a través de la vida y obra del crea-
dor de la fundacién privada de mas impacto social que existe en la actualidad, la Fundacién Vicen-
te Ferrer». L’home del paraiguas, una 6pera con un coro de 90 personas —el Coro Barcelona Clas-
sic Academy—, con una orquesta de 50 musicos —la Filharmonica Centenari— y cinco solistas
vocales. La produccion, que firma Teresa Sanchez casi no tendra decorados, aunque si habra una
pantalla en la que se proyectaran imagenes inspiradas en la vida de Vicente Ferrer.

Estructurada en tres actos, el primero muestra la Barcelona de 1920 y los primeros afios de vida
del querido activista, en pleno ambiente previo a la Guerra Civil, continuando con la propia contien-
da, el exilio y su comienzo en los jesuitas hasta su primer viaje a la India. Después se abordan sus
afnos en ese pais, la creacion de la Fundacién, el desarrollo de su proyecto y, por ultimo, el legado
de la Fundacion que lleva su nombre. Seran sus intérpretes la soprano Tatyana Bogdanchikova, que
encarnara a la mujer del activista, Ana; y del tenor Josep Puy, uno de los tres encargados de dar
vida a Ferrer, ademas del baritono Karl Svensson, el tenor Emili Gispert y la soprano Roser Ferrer.

El libreto es poliglota: incluye catalan, castellano, inglés, indi y euskera. El espectaculo es obra casi
en exclusiva de Martinez Colas, ya que ademas de la partitura y de la direccion musical es el res-
ponsable del libreto y el productor del montaje, cuyo presupuesto ronda los 120.000 euros. «Estoy
arruinado pero soy muy feliz», comenté, afirmando ademas que considera un éxito el solo hecho de
poder estrenar su 6pera.

Fuente: ABC 21/07/2010
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Vivimos en un mundo cada vez mas globalizado y en el que contamos con diversos mecanismos que permi-
ten salvar las barreras geograficas. El concepto de comunicacion tal y como lo conociamos ha cambiado y
las redes sociales se han convertido en una herramienta de gran utilidad en ese nuevo concepto de relacion
entre las personas: una comunicacion global.Se escriben 500.000 tweets diarios en espafiol. A esto hay que
afnadir Facebook y el resto de medios sociales (Youtube, Linkedin...), ademas de blogs y foros. Probable-
mente nadie sabe a ciencia cierta cuanta informacion producimos a diario, solo sabemos que decir «<mucha»
es quedarse corto, cortisimo

La expresiéon Web 2.0 fue utilizada por Tim O’Reilly en 2004 para mencionar una segunda generacion en la
historia de la Web fundamentada en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios, como las
redes sociales, los blogs, los wikis o las folcsonomias, que fomentan la colaboracion y el intercambio agil de
informacion entre los usuarios. El término se refiere a la interactuacion del usuario con el contenido, siendo
el usuario el generador principal de dicho contenido. Los criterios mas destacados se refieren a:

» La web como plataforma abierta, que abarca todos los dispositivos conectados.
* Los usuarios tienen el control de los datos.
» Forma parte de la sociedad de la informacion y de la comunicacion.

En este contexto, la Web 2.0 multiplica las posibilidades de aprender, al facilitar el acceso a todas las perso-
nas a través de multiples dispositivos, permitiendo la participacion activa de los usuarios, los cuales pueden
compartir contenidos, experiencias y/o conocimientos y representa la evolucion de las aplicaciones tradicio-
nales hacia aplicaciones web enfocadas en el usuario final. No se trata pues de una nueva tecnologia, sino
de una actitud de colaboracién y participacion de las personas para proporcionar mejores datos, nuevos ser-
vicios y aplicaciones on-line.

En la Web 1.0, algunas personas creaban paginas web para un determinado numero de lectores que podian
obtener informacion acudiendo a las fuentes: Adobe.com para temas de disefio grafico, Microsoft.com para
temas de Windows, etc... Con el tiempo, sin embargo, muchas personas comenzaron a escribir contenido
ademas de leerlo. Esto tuvo efectos interesantes ya que no se disponia de suficiente tiempo para visitar todos
los sitios con contenidos relevantes. A medida que la edicion personal se popularizé y se convirtié en la co-
rriente dominante, se hizo evidente que el paradigma Web 1.0 tenia que cambiar. La Web 2.0, significa una
serie de conexiones de Internet donde los navegadores realmente pueden interactuar uno con el otro,

La operacion Web 2.0, es una perspectiva de la web en la cual la informacién es desmenuzada en unida-
des de «microcontenidos» que pueden ser distribuidas a través de docenas de dominios. La web de docu-
mentos se ha transformado en la web de datos. La mejora en las interfaces de las paginas web hasta lle-
gar a imitar, casi a la perfeccion, la experiencia de usuario de las aplicaciones clasicas que se ejecutan en
un ordenador. Ya no se buscan las mismas viejas fuentes de informacion. Ahora se encuentran nuevos me-
canismos de relacién y comunicacion utilizando las tecnologias de redes sociales, que permita el uso de
estandares web para la creacion de servicios distribuidos en Internet. El Web 2.0 no es una tecnologia,
sino es la actitud con la que debemos trabajar para desarrollar en Internet. El principal valor que ofrecen
las aplicaciones Web 2.0 es la simplificacion de la lectura y escritura on-line. y beneficiarse de la cola-
boracién de personas ubicadas geograficamente en lugares distantes en la generacién y publicacién de
contenido.
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El término de Web 2.0 fue enunciado por Dale Dougherty de O’Reilly Media que lo empled en una conferen-
cia en el afo 2004. O'Reilly, en su articulo «What is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the
Next Generation ofSoftware» (2005a), extrae los principios de la Web 2.0 que se deducen, de una forma u
otra, de las historias de éxito de la Web 1.0 y de lo mas interesante de las nuevas aplicaciones. Los siete

principios (Cobo y Pardo, 2007) constitutivos de las aplicaciones Web 2.0 son los relacionados con:

Las nuevas compaiiias ofrecen software gratuito, uti-
lizando a la web como plataforma. Las herramientas
Web 2.0 utilizan su servidor para almacenar la informa-
cion, y el usuario conectado a la Red siempre tiene ac-
ceso a ella. La inspiracion radica en una idea clave: el
producto mejora con el uso y con el crecimiento de una
comunidad que no cesa de subir contenidos (Cobo y
Pardo, 2007).

contenidos dinamicos mediante HTML, estilos CSS y pro-
gramacion. Otra experiencia de usuario de mayor calado y
popularidad son los blogs. La facilidad de creacion, pro-
ductividad, posibilidad de indexacién y visibilidad en los
buscadores justifican su éxito (Cobo y Pardo, 2007).

La gestion de la base de datos como competencia. El
control sobre fuentes de datos unicos y dificiles de replicar
que se enriquezcan a medida que mas personas las utili-
cen (O'Reilly, 2005a). Este principio tiene una palabra
clave: Infoware (soffware mas datos). Lo mas valioso de
las aplicaciones Web 2.0 son los datos, ya que en muchos
casos el software es un recurso abierto o de facil imple-
mentacion (Cobo y Pardo, 2007).

El fin del ciclo de actualizaciones de versiones del
software. La confianza en los usuarios considerando las
practicas del desarrollo del software abierto (O’Reilly,
2005a) y nuevas funcionalidades basadas en las sugeren-
cias y recomendaciones de los usuarios.

Aprovechar la inteligencia colectiva; la idea parte de la
World Wide Web y del Open Source. Segun Tapscott y Wi-
lliams (2007, pag. 29), la nueva infraestructura de bajo
costo para la colaboracion (desde telefonia gratuita por In-
ternet, hasta software libre o plataformas globales de ex-
ternalizacion) permiten acceder a todos los mercados.

Modelos de programacion ligera. Busqueda de la sim-
plicidad. Interfaces de usuario, modelos de desarrollo y de
negocio ligeros que utilicen las herramientas de Internet,
disponibles en la actualidad para aprovechar los recursos
de la red y disponerlos de forma creativa (mashups) al ser-
vicio del usuario (O'Reilly, 2005a). Se pretende que el
usuario pueda ver los contenidos en la plataforma que
desee a través de la sindicacién y no cuando el proveedor
disponga en su plataforma propietaria (Cobo y Pardo,
2007).

Experiencias enriquecedoras del usuario; las clasicas
herramientas para producir webs, como Dreamweaver y
Flash, ofrecen la posibilidad de crear disefios complejos de

El software no limitado a un solo dispositivo. La utiliza-
cion de los productos de la Web 2.0 no se limitan a las
computadoras. Los teléfonos mdviles de tercera genera-
cion (3G) empezaron a ocupar espacios hasta ahora solo
reservado a aquellas (Cobo y Pardo, 2007).

El Instituto Tecnolégico de Massachusetts (MIT), de cuyas aulas han salido 47 premios Nobel, es considera-
do como una de las mejores universidades de ciencia e ingenieria del mundo. Ha convertido la Web 2.0 en
una disciplina académica basada en el «web science». Se trata de un servicio en linea de informacién cien-
tifica, suministrado por Thomson Reuters, integrado en ISI Web of Knowledge, WoK. Facilita el acceso a un
conjunto de bases de datos en las que aparecen citas de articulos de revistas cientificas, libros y otros tipos
de material impreso que abarcan todos los campos del conocimiento académico. Los ultimos avances tratan
de obtener respuesta a cuestiones del tipo:

» Como se accede a la informacion y se evalla su fiabilidad.

* En qué sentido se puede asegurar que se cumple con las normas legales y las reglas sociales esta-
blecidas.

« Como se conservara la Red con el paso del tiempo.

289




290

Caso: Opera del Futuro

| problema de Basilea consiste en encontrar la

suma exacta de los inversos de los cuadrados
de los enteros positivos, esto es, la suma exacta de
la serie infinita:¢,como composicion musical, el rendi-
miento y la instrumentacion puede llevar a formas in-
novadoras de expresion, el aprendizaje y la salud? El
grupo La Opera del grupo Futuro (también conoci-
do como Hyperinstruments) explora conceptos y téc-
nicas para ayudar a avanzar el futuro de la composi-
cion musical, el rendimiento, el aprendizaje y la
expresion. A través del disefio de nuevas interfaces
para los virtuosos profesionales y aficionados aman-
tes de la musica, el desarrollo de nuevas técnicas
para la interpretacion y cartografia gesto expresivo, y
la aplicacion de estas tecnologias a las composicio-
nes y experiencias innovadoras, que buscan mejorar
la musica como un arte de performance, y desarro-
llar su poder transformador como contrapunto a
nuestra vida cotidiana. El alcance de la investigacion
incluye el disefio de instrumentos musicales, los con-
ceptos de espacios de actuacién nueva gira interac-
tiva e instalaciones permanentes, y «juguetes musi-
ca». Va desde las extensiones de las formas

ﬁ!—-‘l )\ 3 Tr “ /‘ tradicionales a las salidas radicales, como la Opera
l-' l 1 [_ﬁ‘i P\J \ ) Vl Cerebro, Sinfonia de los juguetes y la muerte y las
: T > ol 2 S potencias.
Ol tne

P r \/ B A LA MUERTE Y LAS POTENCIAS:

\_) ‘) tR A REDEFINICION DE LA OPERA
La muerte y las potencias es una opera revolucio-
naria que trae una variedad de innovaciones tecno-
I6gicas, conceptuales y estéticas para el mundo te-
atral. Creado por el Profesor Tod Machover
(compositor), Diane Paulus (director), y Alex McDo-
well (disefiador de produccion), la opera utiliza las
técnicas del futuro para hacer frente a las preocu-
paciones humanas milenarias de la vida y legado.
Las propiedades ecoldgicas unicas, incluyendo los
robots auténomos, el paisaje expresivo, nuevos Hyperinstruments, y los actores humanos, des-

dibuja el limite entre animado e inanimado. La 6pera se estrené en Montecarlo en el otofio de
2010.

Giacomo Puceini

Referencia: Massachusetts Institute of Technology (MIT Media Lab)



Las wikis

Las wikis son una de las herramientas de colaboracion y participacion de la Web 2.0 que permiten la ge-
neracion y publicacion de contenido facilmente; este puede ser actualizado on-line por cualquier persona,
miembro de un equipo de trabajo o una comunidad de aprendizaje, en cualquier momento, desde cualquier
lugar con acceso a Internet, donde todos se encargan de la vigilancia y control del contenido publicado, fa-
voreciendo de esta forma la autoria en equipo. Algunos principios fundamentales son significativos (Foun-
tain, 2005):

1. Cualquier miembro de la comunidad virtual o grupo de trabajo puede crear o modificar el contenido
on-line.

2. Las wikis utilizan marcas simplificadas de hipertexto, facilitando su edicién y el vinculo entre las pa-
ginas internas y otras paginas web.

3. El contenido de una pagina wiki se coloca juntos con los titulos.

4. El contenido se desarrolla en colaboraciéon con la participacion de todos los miembros de la
comunidad o grupo de trabajo, en menor tiempo y se mejora cada dia con las aportaciones de
todos.

Los blogs

El blog es la version reducida del término «web log». Se trata de un sistema de edicion digital destinado a la
informacion que un usuario publica de forma facil e instantanea en un sitio web. Normalmente, presentan con-
tenidos en orden cronoldgico y tienen un caracter personal e informal, actualizandose periédicamente sin que
requiera la intervencion de profesionales informaticos.

Entre sus caracteristicas mas importantes sefialamos las siguientes: cualquier persona puede publicar y ade-
mas puede hablar de lo que quiera de la forma que quiera; la interactividad, ya que en muchas ocasiones los
lectores pueden agregar comentarios a las anotaciones del autor del weblog y la rapidez, que permite, por
ejemplo, comentar una noticia instantes después de que se produzca.

Por sus contenidos se asocia a los blog con diarios personales donde se publican las opiniones o informa-
ciones de un autor o varios autores. Aunque en la actualidad existen diferentes blogs, personales, profesio-
nales, de asociaciones profesionales, de congresos, etcétera, y cada dia aparecen otros nuevos. Los tipos
de blog por su contenido pueden ser; blog (textual + multimedia), fotolog (imagen + texto), podcast (audio) y
blog-videoblog (video).

El uso de los blogs se ha difundido rapidamente debido a su gratuidad, facilidad de registro y de instalacion.
Esta difusion ha permitido la aparicion de nuevos términos, tales como blogosfera, bloguero (blogger) y blo-
guear (blogging).

Un blog esta normalmente estructurado en dos partes: a) la referida a las informaciones publicadas por el
autor de forma ordenada de manera que se vea primero los comentarios mas actuales; b) suele aparecer una
columna con los comentarios con diversas cuestiones entre las que suelen estar los titulares de los ultimos
comentarios, hipervinculos con otras paginas relacionadas, acceso a archivos, etc. Un blog tiene lo siguien-
tes elementos:
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» La parte principal en la que le autor escribe el texto ( entrada o post).

» Los comentarios de los visitantes, que representan todo el sistema de comunicacién (comentarios de

los visitantes).

* Publicacién (temporalidad).

« Indice de entradas por tiempo, por temas o por palabras claves (clasificacion).

Con la popularizacion de los blogs se impusieron una cantidad de términos nuevos. Entre ellos se en-

cuentran:

API (no se traduce). Acronimo de interfaz de programacién
de aplicaciones (Application Programming Interface). Es
un conjunto de métodos definidos por un sistema operati-
VO 0 un programa para que los programadores puedan
interactuar con él.

Etiqueta (Tag). Palabra clave. Constituyen el sistema se-
cundario de clasificacién de las entradas de un blog. Las
categorias con el principal.

Basura (Spam). Entradas masivas, no solicitadas, de
mensajes (en un correo) o comentarios (en un blog).

HTML (no se traduce). Lenguaje de etiquetas para hiper-
texto, el que se utiliza para escribir las paginas web. Acro-
nimo de Hipertext Markage Language.

Blogging. Bloguear, hacer, mantener o participar en un
blog.

Ping (no se traduce). Aviso, notificacion de la actualizacion
de un blog. Acrénimo de Packet Internet Grouper.

Blogroll (no se traduce). Es una lista de enlaces de otros
blogs que suele aparecer en la barra lateral.

Categoria (Category). Las categorias son el sistema prin-
cipal de clasificacion de las entradas de un blog, mientras
que las etiquetas serian un sistema secundario. Sirven
para facilitar la navegacion, suelen aparecer en la parte su-
perior de la barra lateral.

RSS (no se traduce). Sistema de distribucion de conteni-
dos que al ser suscrito alerta de las novedades. Lite-
ralmente «vindicacion realmente simple», acrénimo de
Really Simple Syndication.

Sindicacién (Syndication). Es una red en la que varios
sitios se asocian para compartir contenido y aplicacio-
nes.

Enlace (Link). Vinculo, hiperenlace.

Tags. Etiquetas o palabras clave, se usan para clasificar
los mensajes.

Enlace permanente (Permanlink). Es el enlace directo a
una entrada permanente. Es una «URL» fija que es ge-
nerada por el sistema de blog y que se aplica a cada en-
trada.

Trackback (no se traduce). Se trata de un acuse de reci-
bo que permite conocer qué enlaces apuntan hacia un de-
terminado post; de ese modo avisa a otro weblog que esta
citando una de sus entradas.
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Sistemas de publicidad

Coste por Click (CPC). Cada vez que un usuario hace clic en la publicidad se realiza un cobro fijo al anunciante.

Cost per Thousand (CPM). Por cada mil impresiones que tenga la publicidad en perfiles de usuarios, aunque no sea pul-
sada, se realiza un cobro al anunciante. Los precios a cobrar pueden ser fijados de dos maneras:

a) El anunciante fija el precio. Mientras mas alto sea el precio que se fije, la probabilidad de que su publicidad
sea desplegada en los perfiles aumenta.

b) La red fija un precio. La probabilidad de que la publicidad sea mostrada en cierto perfil se define a través de
algoritmos que comparan la relevancia de la publicidad con el contenido del documento en donde se mostrara
utilizando un algoritmo equitativo para los clientes de la Red.

Compra de espacios fijos. Bajo este sistema clasico la empresa interesada en hacer publicidad compra un espacio en
el perfil o pagina principal designado por la red durante cierto tiempo.

Publicidad gratuita / creacién de perfiles. La empresa interesada crea un perfil en la Red como un usuario mas. Algu-
nas redes tienen entre sus ofertas perfiles especiales destinados a empresas, con determinadas caracteristicas y
algunas diferencias con los perfiles de usuarios.

Consideraciones legales

Existe un principio general en publicidad y que AUTOCONTROL (Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial), nos recuerda en sus resoluciones: «La publicidad debe ser honesta y verazy.
Segun un Informe de la Agencia Espafola de Proteccion de Datos del afio 2002 respecto al sector de Inter-
net, se determin6 que: «Cuando se haya previsto que los datos sean utilizados de forma que los usuarios
puedan ser segmentados, a partir de la informacién personal y comercial que consta en los ficheros, se in-
formara claramente de esta circunstancia al usuario en el momento de recabar sus datos». Asimismo se le
concedera la facultad de oponerse a esta modalidad, indicandole el procedimiento que debera de seguir en
el caso que decida hacer uso de ella. La Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, es la
norma basica que regula todos los aspectos relativos a la publicidad, en cualquier tipo de medio.

Web 3.0

En general, se asocia el término al de Web semantica acufiado por Tim Berners-Lee, quien inventd la Web a
principios de los 90. No existe total consenso acerca de lo que significa la Web 3.0. El aumento de la inter-
actividad y de la movilidad son dos factores que muchos sefialan como decisivos en esta nueva etapa de la
Web. Se llama asi, a lo que muchos ven como una extension de los mundos virtuales, similar a la famosa
Second Life o There.com y se cree que en el futuro sera una gran alternativa al mundo real, donde se po-
dran hacer busquedas por similitud de imagenes, musica y videos, con solo mostrar al buscador el medio de
referencia.

Segun Eric Schmidt, CEO de Google, la Web 3.0 son aplicaciones conjuntas, de poco tamario, que puedan
correr en cualquier componente ya sea movil o un PC, aplicaciones rapidas y muy configurables y lo mas im-
portante de todo es que seran distribuidas por marketing viral, como son las redes sociales (digg, menéame,
stumble upon, etc) o los correos.

La Web ha cambiado profundamente la forma en la que nos comunicamos. La comunicacién practicamente
con todo el mundo en cualquier momento y a bajo coste es posible hoy en dia, ya que tenemos acceso a mi-
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llones de recursos, independientemente de nuestra situacion geografica e idioma. Sin embargo, al mismo
tiempo, se han originado algunos problemas como son: la sobrecarga de la informacion y la heterogeneidad
de fuentes de informacién. La Web semantica ayuda a resolverlos permitiendo a los usuarios delegar tareas
en software.

Gracias a la semantica, el software es capaz de procesar su contenido, razonar con este, combinarlo y rea-
lizar deducciones logicas para resolver problemas cotidianos automaticamente, ya que se encuentra dotada
de mayor significado, en la que cualquier usuario en Internet podra encontrar respuestas a preguntas de
forma mas rapida. Al dotar a la Web de mas significado y, por lo tanto, de mas semantica, se pueden obte-
ner soluciones a problemas habituales en la busqueda de informacion gracias a la utilizacion de una infraes-
tructura comun, mediante la cual, es posible compartir, procesar y transferir informaciéon de forma sencilla.
Esta Web extendida y basada en el significado, se apoya en lenguajes universales, que resuelven los proble-
mas ocasionados por una Web carente de semantica en la que, en ocasiones, el acceso a la informacion se
convierte en una tarea dificil y frustrante. Evidentemente, todo ello va a significar un gran cambio en las for-
mas y los medios de emitir los anunciantes sus mensajes a las distintas audiencias.

Redes sociales

Una red social se define como un servicio basado en Internet que permite a los individuos construir un per-
fil publico o semi-publico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion, ademas de ver y recorrer su lista de las conexiones y de las hechas por otros
dentro del sistema.

El numero de usuarios de este tipo de redes sociales ha aumentado considerablemente en los ultimos anos.
Existe una amplia variedad de redes sociales que se diferencian por su tematica, funcionalidad, estética, etc.,
pero el concepto es el mismo: poner a disposicion del usuario una herramienta que le permita comunicarse
con otros usuarios.

El origen de las redes sociales se remonta a 1995, cuando Randy Conrads crea classmates.com con el objeti-
vo de que los usuarios pudieran recuperar o mantener el contacto con antiguos comparieros del colegio, el ins-
tituto, la universidad, etc. El primer sitio reconocido como red social se funda en 1997, SixDegrees.com, un ser-
vicio que permitia crear un perfil en la web, agrupar a los contactos directos e intercambiar mensajes con ellos.

Las redes sociales se basan en la Teoria de los Seis Grados de Separacion, propuesta inicialmente por
Frigyes Karinthy (1929). El concepto esta basado en la idea de que el numero de conocidos crece exponen-
cialmente con el numero de enlaces en la cadena, y solo un pequefio numero de enlaces son necesarios para
que el conjunto de conocidos se convierta en la poblacién humana entera.

Actualmente, las redes sociales gozan de una gran popularidad en Internet. Cabe destacar que, segun los
datos proporcionados por Alexa (empresa proveedora de informacion acerca de la cantidad de visitas que re-
cibe un sitio web), de los 500 sitios web mas visitados a nivel mundial entre los 50 primeros puestos hay 7
redes sociales. Myspace, que ocupa el sexto lugar y Facebook el octavo. En el mundo, de forma estimada,
hay mas de 1.500 millones de internautas, y dos de cada tres son miembros de alguna red social y mas del
10% del tiempo de navegacion lo dedican a visitar redes sociales.

En la actualidad se contabilizan cerca de mil millones de usuarios en el mundo y el tiempo medio de nave-
gacion mensual es de unas seis horas. El 62% de los internautas que residen en el continente asiatico per-
tenecen a una red social, y representan al 35% de los usuarios del mundo. En Europa son el 56% de los
usuarios de Internet los que participan en una red social y representan el 30% de los registros a nivel mun-
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Cronologia de las redes sociales mas notorias con caracteristicas

de sitios de redes sociales

Ano Red social Caracteristicas
1995 classmates.com Las personas pueden mantener contactos con amigos.
1997 SixDegrees.com Este sitio permitia a los usuarios crear perfiles, lista de amigos y amigos de sus amigos.
1999 Live Journal Ofrece servicios de blogs en linea.
2001 Ryze.com Primera red social especializada de caracter profesional.
2002 Friendster y Fotolog Permite que los usuarios de la red se relacionen segun sus aficiones.
2003 LinkedIn Red social que tiene como finalidad promover contactos empresariales.
My Space Ofrece perfiles para musicos.
2004 Flickr Red social que gira en torno al servicio de compartir fotografias.
Facebook Red, inicialmente de caracter privado, creada para la Universidad de Harvard. Las

salas de cine de Estados Unidos proyectan The Social Network, la pelicula sobre
el nacimiento de Facebook que gira en torno a la figura de su fundador, Mark

Zuckerberg.
2005 Yahoo 360° Red que cuenta con servicio de correo, calendario, fotos, eventos, blog y musica.
2006 Tuenti y Twitter Comparten noticias.
2008 Facebook Lanza su version en francés, aleman y espafiol para impulsar su expansion fuera de

Estados Unidos, ya que sus usuarios se concentran en Estados Unidos, Canada y
Gran Bretafa.

Fuente: www.enquarentena.posterous.com/cronologia-de-las-redes-sociales

dial. El 75% de los internautas espafoles participan en redes sociales, lo que lo sitia como el primer pais eu-
ropeo en nivel de acceso a las redes sociales.

Entre las aplicaciones que se ofrecen a los usuarios de las redes sociales, se encuentran las siguientes:

«Wall» (Muro) Un espacio en cada perfil para que los contactos del usuario dejen mensajes.
«Pokes» (Toque) Permite que un usuario contacte a otro, recibiendo éste una notificacion.
«Photos» (Fotos): Aplicacién que permite subir una cantidad ilimitada de fotografias, pudiendo crear albumes con

distintos niveles de privacidad.

«Status» (Estado) Permite informar a los contactos de las actividades que un usuario esta realizando.
«Gifts» (Regalos) Permite enviar un regalo virtual a un contacto.
«Marketplace» Permite publicar avisos clasificados relevantes a la «red» a la que esta unido el usuario.

Funcion compartir: ~ Favorece el envio de links a los contactos de un usuario, insertando una opcion debajo del con-
tenido que permita compartirlo con los contactos que se establezcan en la red social.
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Regulacion legal del Web 2.0. Acciones de marketing y redes sociales

Para navegar por las distintas redes sociales se ha de estar protegido contra posibles ataques de codigos
maliciosos, por lo que es necesario instalar un equipo de seguridad y mantenerlo actualizado, no compartir
informacion confidencial, ni dar mas informacién que la necesaria en los perfiles y, sobre todo, denunciar los
delitos si se observa alguna conducta inapropiada o delictiva. La 30 Conferencia Internacional de Autorida-
des de Proteccion de Datos) Privacidad de Estrasburgo otorga una serie de recomendaciones para usuarios
y proveedores. Las mas importantes son:

» Los proveedores de servicios de redes sociales deberan informar de forma transparente y abierta, a
sus usuarios sobre el tratamiento de sus datos de caracter personal proporcionandose de informacion
facil e inteligible sobre las posibles consecuencias de publicar datos de caracter personal, asi como
acerca de los riesgos de seguridad y el posible acceso por parte de terceros. Dicha informacién tam-
bién debera incluir asesoramiento sobre la manera en que los usuarios deben gestionar la informacién
privada de otras personas incluidas en sus perfiles.

» Control de usuarios. Los proveedores deberan seguir mejorando el control de los usuarios sobre la uti-
lizacion que hacen los miembros de la comunidad de los datos contenidos en los perfiles. Deberan
permitir una restricciéon en la visibilidad completa de los perfiles, asi como de los datos contenidos en
los mismos y en las funciones de busqueda de las comunidades.

» Sequridad. Los proveedores deberan continuar mejorando la seguridad de sus sistemas de informa-
cion y proteger a los usuarios de accesos fraudulentos a sus perfiles, utilizando para ello las mejores
practicas reconocidas en la planificacion, desarrollo y ejecuciéon de sus aplicaciones, y certificaciones
independientes.

» Eliminacion de perfiles de usuario. Los proveedores también deberan permitir que los usuarios cance-
len su pertenencia a una red, eliminen su perfil y todo contenido o informacién que hayan publicado
en la red social de una manera sencilla.

» Uso del servicio bajo seudénimo. Los proveedores deberan permitir la creacién y utilizaciéon de perfi-
les seuddnimos de forma opcional, y fomentar el uso de dicha opcion.

» Acceso a terceros. Los proveedores deberan tomar medidas eficaces para impedir las descargas en
masa de datos de perfil por parte de terceros.

* Indexabilidad por buscadores de perfiles de usuario. Los proveedores deberan garantizar que los
datos de usuarios solo pueden explotarse en buscadores externos cuando un usuario haya dado su
consentimiento explicito, previo e informado a tal efecto. La no indexabilidad de los perfiles por parte
de motores de busqueda deberia ser una opcion por defecto.

Por su interés sefalamos a continuacion algunos resultados presentados por el informe anual Horizon donde
se describe el trabajo continuo del proyecto Horizon del New Media Consortium, un proyecto de investiga-
cion cualitativa iniciado en el afo 2002 que identifica y describe las tecnologias emergentes que probable-
mente tendran un fuerte impacto en la docencia, el aprendizaje o la investigacion creativa en facultades y
campus universitarios en los préximos cinco afios. El informe Horizon 2010 es el séptimo informe anual de
esta serie y ha sido elaborado como parte de la colaboraciéon continuada entre el New Media Consortium
(NMC) y la EDUCAUSE Learning Initiative (ELI), un programa de EDUCAUSE.
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Tendencias significativas

El informe Horizon Edicién 2010 (http://www.nmc.org/pdf/2010-Horizon-Report-es.pdf), ha identificado las si-
guientes tendencias como impulsoras clave de las implantaciones de tecnologia para el periodo que va del
2010 al 2015:

» Las personas esperan poder trabajar, aprender y estudiar cuando quieran y desde donde quieran. La
vida en un mundo cada vez mas agitado en el que los estudiantes tienen que equilibrar las exigencias
del hogar, el trabajo, los estudios y la familia presenta un conjunto de retos logisticos a los cuales tie-
nen que enfrentarse los estudiantes de hoy, cada vez mas mdviles. Un método mas rapido a menudo
se percibe como un método mejor, y por eso las personas quieren acceso facil e inmediato no sola-
mente a la informacién que hay en la Red, sino también a las redes sociales que les pueden ayudar
a interpretar y maximizar el valor.

 Las tecnologias que utilizamos cada vez mas estan basadas en nubes, y nuestras nociones de ayuda
de la Tl estan descentralizadas. La aceptacion y la adopcién continua de aplicaciones y servicios ba-
sados en nubes cambia no solamente las maneras como configuramos y utilizamos el software y el al-
macenamiento de ficheros, sino incluso la manera como conceptualizamos estas funciones. Donde al-
macenamos nuestro trabajo no es importante; lo que importa es que la informacion sea accesible
desde cualquier sitio y con el dispositivo que decidamos utilizar. Global y masivamente, nos vamos
acostumbrando a un modelo de software basado en navegadores que es independiente del dispositi-
vo que utilizamos.

« El trabajo de los estudiantes se hace en colaboracién cada vez mas, y existe mas colaboracion entre
departamentos en todo el campus. Cada vez mas tanto los estudiantes como sus profesores ven que
los retos a los que se enfrenta el mundo son multidisciplinarios y que la necesidad de colaboracion es
importante. En los ultimos anos, la aparicién de un conjunto de herramientas nuevas, y a menudo gra-
tuitas, ha facilitado mas la colaboracion que en cualquier otro momento de la historia.

Las nuevas tecnologias tienen repercusiones en el trabajo y en la educacion. Las instituciones académicas
afrontan una revolucién para adaptarse al «mobile learning». Para el proximo curso universitario en EE. UU.,
algunas universidades estadounidenses van a comenzar a regalar iPhones e iPod fouch a sus nuevos estu-
diantes. Con ello, se consigue dotar a los estudiantes de un terminal permanentemente conectado a Internet,
con el que pueden interactuar con la universidad de diversas formas: correos push instantaneos sobre cla-
ses canceladas, retrasadas o incluso el menu de la cafeteria, uso de la geolocalizacién (previo permiso del
estudiante, por supuesto) para distintas actividades, sondeos instantaneos entre los estudiantes. La mayoria
de los estudiantes universitarios ya cuentan con un portatil, pero no todos los usan habitualmente: a pesar
de que hoy en dia son muy ligeros, siguen siendo dispositivos grandes a los que muchos no les gusta llevar
de un lado a otro, al contrario que con un terminal de bolsillo. De otro lado, las bibliotecas universitarias, se
estan adaptando a un nuevo modelo de ensefianza definido por el Espacio Superior de Ensefianza Europeo,
donde la cultura digital, la generalizacion de cursos para los distintos cuerpos docentes dirigidos no solamen-
te a la formacién en nuevas tecnologias, sino también en la utilizacion de un nuevo modelo pedagdgico ba-
sado en las TIC en un nuevo sistema educativo es basico, y han de adaptar sus servicios a las nuevas pla-
taformas de ensefianza, al refuerzo de los cuerpos docentes en la elaboracién de productos multimedia y al
disefio de una politica de alfabetizacion de informacion.

La irrupciéon del fenémeno iPhone supone una revolucion en el modo en que las personas interactian con
sus teléfonos méviles y en la forma en que se relacionan con su entorno social. El acceso a informacion en
cualquier lugar y en todo momento, la comunicacion a través de redes sociales —especialmente Twitter y
Facebook—, la produccion de videos y audio y la descarga de juegos es un cambio cultural que no resulta
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ajeno al ambito académico. Aunque todavia se encuentra en una fase experimental, cada vez son mas las
universidades y escuelas de negocios que introducen la metodologia mobile learning esto es, formacién a tra-
vés de smartphones, smartbooks, tabletas digitales, netbooks, PDA, etc... en sus planes de estudios. Sopor-
tes como el iPad de Apple, la llegada de Play Book de Blackberry, y la consolidacion del sistema operativo
para moviles de Google, Android confirman la tendencia hacia una sociedad hiperconectada.

Estados Unidos y Canada son los mercados mas avanzados en formacion movil, seguidos de los paises es-
candinavos y Reino Unido. Entre otros centros, las universidades de Stanford, Yale, Berkeley, Seton Hill, Ca-
tdlica Abilene, Oxford y el MIT, en Estados Unidos; la Universidad Técnica de Delft en Holanda y la Universi-
dad de Manchester en Reino Unido hace tiempo que estan apostando firmemente por este tipo de disposicion.

En Espania, sin embargo, el m-learning se encuentra todavia en una etapa incipiente. Un estudio de la con-
sultora Tea-Cegos, significa que actualmente sélo un 3% de los profesionales ha recibido formacion a través
del movil en su organizacién. Algunas universidades y escuelas de negocios han comenzado a poner en mar-
cha diferentes proyectos basados en dispositivos moéviles. En el ambito universitario, la Universidad a Distan-
cia de Madrid (UDIMA) es el primer centro on-line en implementar un programa en pruebas para estudiar la
carrera a través de un iPad que se entrega a los alumnos.

Caso final: Facebook carcelario

OTOND
HHW.CELDAZILCOM

Most Recently Added Prisoner
These inmutes are seeking friends

u ué siente un reo cuando esta a punto de morir ejecutado? ;Cémo se afronta toda una
Qvida entre rejas? La respuesta esta en WriteAPrisoner.com, una especie de Facebook
carcelario donde los presos reciben cartas de ciudadanos anénimos que, a veces, dan pie a una
amistad... 0 a algo mas. En la actualidad 2,3 millones de estadounidenses estan en prision, es decir,
mas de uno de cada 100 adultos, segun un reciente estudio del Pew Center. Es una cifra que se ha
incrementado un 300% desde 1980 y que representa la mayor tasa actual de encarcelamiento mun-
dial. Desde el aino 2000, el portal WriteAPrisoner.com se encarga de ayudar a los encarcelados, a
miles de ellos, a recibir cartas del mundo exterior. Para ello publican en la web sus perfiles perso-
nales, fotografias e informacion de contacto. El objetivo fundamental: ayudarles a sobrellevar la ex-
trema soledad.

Robert Garza, un joven latino de Texas, presenta asi su situacion: «Estoy en el corredor de la muer-
te desde diciembre de 2003. Confinado en una celda de 2,4 por 3,6 metros. Me permiten salir de
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ella dos horas al dia, cinco dias a la semana. No tengo contacto fisico con nadie y la comunicacion
con mis companieros es limitada. Si quieres ser mi amigo, por favor, escribeme». Una simple bus-
queda en la web revela la existencia de mas de 5.600 perfiles. De ellos, 1.971 son blancos, 1.937
son afroamericanos, 1.062 son hispanos y 43 asiaticos. También hay nativos americanos y una cla-
sificacion multirracial. Solo el 8,4% de los perfiles registrados corresponden a mujeres.

Entre los usuarios hay cerca de 800 condenados a cadena perpetua y mas de 100 que esperan su
turno para ser ejecutados, entre ellos, tres mujeres. La foto de perfil de Kerry Lyn Dalton, una rubia
californiana de 45 afios, podria pasar perfectamente por la de cualquier mujer de mediana edad en
Facebook. Risuena, sonrisa inmaculada y ganas de vivir. Excepto que, como admite en su perfil,
esta en el corredor de la muerte desde 1992 acusada de asesinato y atraco a mano armada. «Estoy
segura de que eso puede asustar a algunosy, reconoce. Dalton sostiene que ella no fue culpable y
que la metieron en la carcel sin que las autoridades dieran con el cuerpo, sin que la asociaran a la
escena del crimen o existiera un arma inquisidora.

Cualquiera puede tener acceso a la web y ponerse en contacto con los presos, ya sea a través de
carta o correo electronico. Los creadores aseguran que, ademas de familia y amigos de los reos,
existen jueces, militares, abogados e incluso miembros de grupos religiosos que deciden participar
activamente. Existe la posibilidad de incluir una fotografia propia al ponerse en contacto con los
reos, a quienes les llega la correspondencia dos veces al mes. Los encargados posteriormente la
imprimen y la adjuntan junto al texto enviado. Una vez contactado al preso, se debe incluir una di-
reccion real para mantener la correspondencia personal y no a través de la web, entre cuyas reglas
esta la de no enviar mas de cinco correos electrénicos por mes y evitar un lenguaje inapropiado, ya
que el contenido de las misivas es evaluado por el personal. «kEntendemos que la naturaleza de
esta pagina web puede resultar extrafia para algunos», sostienen los creadores del portal. «No ol-
vidamos que la gente va a la carcel como forma de castigo por los crimenes que han cometido.
Dicho eso, también los mandan alli para corregirse y rehabilitarse», anaden

Fuente: (Efe / Los Angeles).(www.elmundo.es/elmundo/2010/10/02/navegante/1286031395.html)

En una sociedad que ha multiplicado los canales y la capacidad de comunicacion, es absolutamente nece-
sario que la empresa cuide sus mensajes y sea consciente de que ha de tener una estrategia de comunica-
cion que se aplique con rigor y coherencia. La finalidad de tener un plan de comunicacion es mejorar el po-
sicionamiento y la imagen de la organizacién ante sus diferentes publicos objetivos, tanto internos como
externos. El éxito es conseguir llegar a todos ellos de una forma rapida, sencilla y en el momento adecuado.
Las organizaciones se ven obligadas cada dia mas a ser vistas, diferenciadas y reconocidas. Las empresas
e instituciones se ven obligadas a gestionar bien la comunicacién y la imagen.

El conocimiento de las herramientas y medidas de control de un plan de comunicacién es la clave para el
éxito de su cometido. La realizacion de una auditoria utilizando las diversas técnicas permite hacer un diag-

néstico de la situacion. Debera estar incluida la gestion de la RSC

Un sistema de auditoria es una herramienta de trabajo que permite analizar y evaluar los programas y accio-
nes del drea de marketing, asi como su adecuacion al entorno y aunque no consigue resolver todos los pro-
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blemas, si proporciona una sélida base informativa y de actuacién, ya que se considera una herramienta
estratégica fundamental que posibilita a las empresas estar preparadas ante cualquier circunstancia no
previsible.

La evolucién en marketing y comunicacion on-line se estan produciendo de una forma rapida y cambiante.
Las TIC's, estan permitiendo realizar una comunicacion mas eficiente, mas personalizada y mas sugerente,
ayudado a construir marcas, generar ventas y permite medir y optimizar la eficacia de las diferentes tacticas
utilizadas. La identificacion de las tendencias permite adelantarse a la competencia.

Las relaciones publicas se presentan como una funcién directiva que debe planificarse en los maximos nive-
les organizativos. Es necesario que toda entidad se dote de herramientas y estrategias, y una de las mas sig-
nificativas y con mayor desarrollo social es el frundraising, que tiene como objetivo conseguir aportaciones
monetarias de entidades y personas para desarrollar determinadas acciones encausadas, tales como la
lucha contra la pobreza o alguna enfermedad. El frundaising es una accion planificada que parte de unos ob-
jetivos y que para conseguirlos se dispone de unas metas y unos instrumentos.

Por ultimo, la Web 2.0, Web 3.0 y las redes sociales como un servicio basado en Internet que permite a los
individuos, de una parte, construir un perfil publico o semi-publico dentro de un sistema delimitado, articular
una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, y ver y recorrer su lista de las conexiones y
de las hechas por otros dentro del sistema y a los anunciantes, de otra, utilizar sus recursos para conseguir
que sus mensajes sean mas eficaces.

Preguntas para debatir

1. ldentifique los factores de éxito de la campafa «Ven. Quiero verte» nos dicen los ojos de los perso-
najes retratados por grandes artistas en la nueva campafia del Museo de Arte de Sao Paulo.

2. La campafa «Finales de cine inesperados» parte de la idea de que en los cortometrajes los finales
llegan antes que en los largometrajes con el objetivo de transmitir un mensaje relativo a la movilidad

y rapidez del transporte publico. Argumente su opinion.

3. Que medidas, con caracter de urgencia, recomendaria para paliar en gran medida el problema del
grooming.

4. Siguiendo la idea del caso «Noches Blancas», disefie una campana de relaciones publicas para una
accion en una ciudad que le resulte interesante.

5. Indique posibles estrategias y sus correspondientes tacticas utilizando las nuevas tecnologias de la
informacion y de la comunicacion, que podrian aportar soluciones a la crisis del cine espafol.

6. Visite sitios relacionados con las denominadas causas sociales y disefie una campana de frundaising
para la que estime mas oportuna.

7. Reflexione sobre la ética que se pone a prueba en el uso de las redes sociales en el caso «facebook
carcelario».

8. Realice una busqueda de buenas practicas en la gestion del marketing y de la comunicacion de em-
presas e instituciones.
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PARTE IV







http://www.gecaandalucia.org/

L a Asociacion de Gestores Culturales de Andalucia (GECA) quiere ser un catalizador de todas las ideas
emergentes en el ambito de la cultura de nuestra comunidad. Asimismo, tiene la vocacion de convertir-
se en un servicio —vivo y dinamico— de asesoramiento en aquellos campos que afectan a nuestro oficio: artes,
patrimonio, eventos, legislacion laboral, informacién y formacion, etc.

El emplazamiento simbdlico de GECA en Andalucia pasa, sin duda, por la materialidad de un lugar fisico, con-
creto, al que se pueda acudir, una puerta a la que llamar, un espacio de acceso a la intercomunicacion de los
gestores y gestoras culturales que ponemos en valor el hecho cultural a lo largo de todo nuestro territorio au-
tonémico. Para eso contamos con un Foro anual en el primer trimestre de cada afio, la revista de GECA con
una periodicidad semestral, ser la promotora del | Master en Gestion Cultural realizado en Andalucia, cursos
especificos, nuestra pagina web (www.gecaandalucia.org), y la sede, que acoge el Centro de Documentacion
en Gestion Cultural.

Este cuerpo complejo, fragil y difuso, de gestores y gestoras culturales cobra un sentido especial cuando co-
nectamos nuestra tarea cotidiana con valores universales en que poder enmarcar nuestra accion. En La
Agenda 21 de la Cultura podemos leer: «La cultura es el fruto de una construccion colectiva, que se desarro-
lla desde los inicios de la aventura humana en la tierra. La cultura esta co-firmada por todas las civilizacio-
nes y por toda la poblacion, y es consustancial a la existencia humana. La cultura adopta formatos distintos,
que siempre responden a modelos dinamicos de relacién entre sociedades y territorios». Es hora, entonces,
de abrirnos y organizarnos, de entrar en el juego incesante del desarrollo humano en este mundo del que for-
mamos parte y en el que debemos aportar nuestra perspectiva.

Los fines de la Asociacién son:

 La definicion del ambito profesional de los Gestores Culturales.

 La investigacion y analisis de todo lo referente al acceso y al ejercicio de la profesion.

 El estudio, busqueda y ejecucién de cuantas propuestas vayan encaminadas a mejorar tanto la forma-
cion como la cualificacién de sus miembros y su consideracion profesional.

» Elaborar propuestas para mejorar la articulacion entre los sectores institucionales, profesionales,
creativos y sociales que intervienen en el hecho cultural.

» El fomento de la cultura como parte esencial del desarrollo local, como fuente de empleo y garantia
de bienestar social.

» La atencion de manera especial a los conceptos de identidad cultural y territorio.

» Todos aquellos fines que ética y profesionalmente redunden en el beneficio de sus asociados.
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ENTREVISTA

D. Rafael Morales Astola
Presidente de la Federacion Estatal de Asociaciones de Gestores Culturales (FEAGC)
Presidente de la Asociacion de Gestores Culturales de Andalucia (GECA)

1. Defina su filosofia de marketing aplicado a la industria cultural.

Quiza lo primero que habria que comprobar es si en el entorno de las industrias culturales se conoce la ver-
dadera dimension y definicion del marketing. Se tiende a entender este como la «promociéon» o «publicidad»
de un producto o servicio, cuando realmente esta es solo una parte o fase del marketing (la distribucion, el
precio o el propio producto son otras de estas partes). A grandes rasgos, entendemos que el marketing es
una herramienta con la que la creacion (industria cultural y creativa se utilizan con frecuencia como sinéni-
mos) varia su enfoque desde una perspectiva artistica hacia una perspectiva de mercado. Es decir, el mar-
keting condicionaria la creacién de un proyecto, ya que implica una visién dirigida al mercado. Es una de las
claves de la industria cultural, que bien puede realizar su proyecto desde una vision «purista» y al margen
del mercado, o bien puede utilizar los conocimientos que se tenga de este para condicionar el proyecto final
de forma determinante. Segun el subsector cultural de que se trate, puede prevalecer bien la vision «puris-
ta» de la obra de arte (frecuente en las artes escénicas), bien la vision mercantilista de dicha obra (frecuen-
te en el cine), o bien la convergencia entre ambos valores. El marketing ha evolucionado como una pieza mas
del dispositivo cultural y actualmente existen reflexiones que lo sitian no tanto como una herramienta, sino y
sobre todo como un contexto y una metodologia que contribuye a imbricar al hecho cultural en un cruce de
relaciones con todos los ambitos que constituyen la sociedad: educacion, mercado, instituciones, audiencias,
medios de comunicacion, etc. Es lo que se ha denominado marketing relacional.

2. ¢Puede indicar, por favor, alguna decision de marketing por la que han obtenido éxitos notables y otra que
no haya respondido a sus expectativas? Valore lo sucedido en ambos casos.

GECA tiene dos intereses muy especificos: el reconocimiento profesional de los gestores culturales y el es-
tablecimiento de espacios de formacién continua. Nuestras acciones van dirigidas a instituciones y a colecti-
VoS muy concretos y no a audiencias en general. Entendemos que nuestro conocimiento del perfil de los so-
cios y socias y de las instituciones y centros de trabajo donde ejercemos nuestra profesion nos dan la
informacion suficiente para planificar acciones que redunden en una conexién constante con el sector de la
cultura. Nuestra cercania con nuestros asociados a través de una unidad administrativa basada en una co-
municacion constante, las publicaciones virtuales del boletin GECA y del boletin de Difusion de Actividades
de Socios, la web gecaandalaucia.org, las publicaciones en papel como la revista de GECA y la coleccion
«Pensar la Gestién Cultural en Andalucia», la creacién de textos oficiales que den cuenta de nuestros plan-
teamientos en los diversos aspectos que concurren en la gestién cultural, el servicio de asesoramiento per-
sonalizado a nuestros socios y socias y la organizaciéon de eventos de interés del sector, nos posicionan en
ese marco de relaciones fundamentales para que GECA, ademas de tener voz propia, sea una voz compar-
tida, institucionalizada y reconocible como tal.

3. ¢Cudles son los retos mas significativos a los que usted considera que se enfrenta en la actualidad el mar-
keting cultural?

Sin lugar a dudas, la falta de recursos y la busqueda de un lenguaje propio, en términos mercadotécnicos.
Es decir, existen subsectores de la industria cultural que no pueden trabajar su marketing como cualquier
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otra industria. Primero, porque en general estos subsectores no cuentan con los recursos suficientes como
para realizar trabajos de marketing a gran escala. Segundo, porque su dinamismo hace que los procesos
(tendencias de publicos, tendencias de consumo, etc.) sean tan vertiginosos que los estudios de mercado y
otras herramientas de analisis retrasen decisiones que han de tomarse con rapidez y que pueden marcar el
éxito o el fracaso. Tercero, porque la falta de recursos no significa el abandono del marketing, sino la bus-
queda de herramientas propias y de proximidad que logren una clara eficacia (contacto directo con el con-
sumidor, marketing de guerrilla, segmentacion exhaustiva, uso de nuevas tecnologias y redes sociales...).
Cuarto, porque el lenguaje de las industrias culturales es de por si creativo y artistico, por lo que el ingenio
y la curiosidad ha de marcar el trabajo de marketing, ya que se da por hecho que nuestro cliente es exigen-
te y sensible. Quinto, porque los trabajadores de la industria cultural cuentan, en muchos casos, con enor-
mes capacidades potenciales respecto al marketing que no estan siendo aprovechadas, bien por descono-
cimiento y falta de formacion, bien por prejuicios ante el «miedo a la contaminaciéon» del mercado.
Conclusion: el impacto del marketing de las industrias culturales ha de ser mucho mas eficaz en cuanto a la
relacion inversion/retorno.

4. ¢;Como determinan el segmento de mercado que mas se acomoda a su producto y como planifican las re-
laciones con sus clientes? Comente alguna experiencia de éxito en este ambito de la gestion.

Los servicios de GECA van dirigidos fundamentalmente a sus socios y socias y se realizan en virtud de los
fines e intereses que la legitiman. Si bien es cierto que el servicio on-line de asesoramiento personalizado a
SOCiOs Yy socias nos permite recabar una informacién esencial sobre sus necesidades y demandas, lo cual
nos sirve de forma determinante para tomar decisiones sobre los eventos que organizamos. El «segmento
de mercado» para GECA esta definido en los propios estatutos: profesionales de la gestion cultural o perso-
nas que han cursado determinados estudios en gestion cultural y que consideramos validos para ingresar en
nuestra organizacion.

5. ¢Como entienden el concepto de competencia y qué tipo de relaciones mantienen con ella?

Nuestra organizacion no tiene animo de lucro. Por lo que la competencia se transforma directamente en co-
operacion con otras organizaciones de intereses idénticos o de similar rango tanto a nivel estatal como inter-
nacional.

6. ¢En qué medida consideran importante la aplicacion de las distintas técnicas de comunicacion?

Actualmente nos encontramos en una situacién enormemente complicada. En los ultimos afios, sobre todo
en la ultima década, se han ido incorporando herramientas y técnicas a los procesos de comunicacion en
un continuo sumando, sin practicamente eliminar ninguna de las practicas anteriores. Esto genera proble-
mas de capacidad, pero también de frustracién e incluso de ansiedad. Hoy en dia es practicamente imposi-
ble saber donde esta el «caballo ganador», pero es imposible apostar por todas las técnicas y herramientas
disponibles para no perder ninguna oportunidad. Nosotros apostamos por una gestién coherente de la co-
municacion, en la que esta tenga el valor adecuado, es decir, que se sitle en la raiz misma de la estructu-
ra productiva (a ser posible, incorporada a la misién global de esta, en sus consejos de administracién o di-
reccion, en las decisiones fundamentales, etc.), sin perder de vista que la inversién en comunicacion
también ha de limitarse, pues sus posibilidades son ilimitadas. Creemos que hay que distribuir los esfuer-
zos de una manera razonable, acudiendo a un numero de técnicas coherente con la envergadura de la es-
tructura organizativa o el proyecto, pero siempre atendiendo al menos a: procedimientos tradicionales res-
pecto a prensa (dosieres, notas, convocatorias, ruedas de prensa...), nuevas tecnologias generalistas
(pagina web, blogs, redes sociales), nuevas tecnologias aplicadas al marketing directo (bases de datos de
publicos, de clientes, redes sociales especializadas, etc.), comunicacién directa con clientes (servicios pos-
venta, fidelizacion, etc.).
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7. ¢Qué importancia tiene el patrocinio y mecenazgo en su empresa y en qué medida le ayudan a mejorar
la relacion con sus clientes?

GECA desempefia un papel primordial: servir de interlocucion entre el sector y las instituciones publicas y pri-
vadas de la cultura. El patrocinio es para nosotros un elemento esencial en dos sentidos: uno, econémico,
que hace posible que con recursos limitados seamos capaces como tercer sector de realizar eventos que de
otra manera serian costosisimos; otro, institucional, que hace posible consolidar una metodologia de trabajo
que consiste en aceptar la participacion de la sociedad civil organizada en los procesos que llevan a la toma
final de decisiones, I6gicamente, en el ambito de los poderes publicos. Por ello tenemos firmado un Protoco-
lo de Colaboracion con la Consejeria de Cultura de la Junta de Andalucia y convenios con entidades locales
y con empresas privadas de servicios.

8. ¢Cual es su opinién respecto a la necesidad de disponer de un gabinete de comunicacion?

Es fundamental y estamos estudiando formulas para, de igual modo que hemos consolidado la figura de la
unidad administrativa de GECA, exista la unidad de comunicacion. Es facil para el tercer sector llegar a la
conclusién de que es necesario. Lo dificil es hallar recursos para llevarlo a cabo. De momento, hemos inicia-
do una campafia denominada «Soci@), haz otr@ soci@», con objeto de garantizar, con los recursos propios
que proporcionan las cuotas, la consolidacion definitiva de la unidad administrativa y que podamos empezar
a crear la unidad de comunicacion.

9. ¢Como crean ustedes nuevos espacios para la experimentacion, la innovacion y el espiritu de su empre-
sa en el sector cultural?

GECA no cesa de inventar mecanismos para llegar a los socios y socias, incorporar a nuevos miembros, es-
tablecer sistemas nuevos de comunicacién y de participacion. Desde nuestro criterio, consideramos dos
cosas: una, la importancia determinante de los poderes publicos en relacién a la cultura, que viene consa-
grada no solo en la Constitucion Espafiola, sino ademas en los numerosos documentos de la Union Europea
y de la UNESCO; otra, la importancia que progresivamente va adquiriendo la gestion mixta (sector publico,
sector privado y tercer sector) de la cultura, no ya solo por necesidad de la crisis, sino y sobre todo por una
voluntad de poner en valor toda la creatividad que se ha desarrollado en la ultimas décadas en el sector. Una
creatividad que solo es comprensible desde la fortaleza que han demostrado los sectores: publico y privado
y tercer sector.

10. En qué medida la disponibilidad de las TIC'S les ayudan a incrementar el acceso de los usuarios a los
servicios en sus actividades culturales.

Estamos en un momento de frontera, que necesita una gestion de frontera, que sepa moverse a un lado y a
otro de los cambios y de lo que aun perdura. Las nuevas tecnologias, el mundo virtual, la Web 2.0 son pri-
mordiales, pero todo ello precisa del componente presencial. Las organizaciones han de adaptar su discur-
so, su funcionamiento, su mentalidad a todo lo que el horizonte neotecnoldgico ofrece. La sociedad del co-
nocimiento a la que aspiramos se nutre de los contenidos que transitan gracias a las nuevas tecnologias.

11. Desde el punto de vista de la responsabilidad social ¢;cuél es la misién de su empresa?

Los gestores culturales somos profesionales que operamos en un ambito tan delicado como el de los bienes
culturales, lo que exige la combinacion de tres elementos: economia, ética y estética. La calidad y proporcio-
nalidad de esta combinacion determinara el éxito de los proyectos culturales no solo en términos de éxito eco-
némico, sino también en términos de éxito social y artistico. GECA tiene en cuenta esta tesitura en la que
siempre nos vamos a mover como profesionales de la gestion cultural. En la cultura se construyen mundos
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personales y colectivos, se proyectan aspiraciones y esperanzas, se interroga sobre lo establecido para pro-
mover una sociedad mejor, mas libre, mas critica, mas participativa. GECA trabaja en este contexto y lo hace
ademas en provecho del hecho cultural en la comunidad auténoma andaluza, en sus provincias y en sus mu-
nicipios.

12. ¢El hecho de que su institucién o empresa trabaje en base a «materiales» y contenidos culturales le ge-
nera algun tipo de diferencias frente a otras organizaciones de otros sectores mas tradicionales de la
economia?

De algun modo, ya lo hemos reflejado en la pregunta nimero 3. En el sector de la cultura, tenemos menos
recursos, publico mas exigente y necesidad de comunicar con nuevas formulas. Ademas, a esto habria que
anadir que practicamente todos los hechos culturales son hechos comunicativos. Practicamente toda la pro-
duccion cultural se basa en una busqueda de comunicacion entre creacion (e incluso gestion) y un publico
final. Esto quiere decir que la industria cultural trabaja constantemente con mensajes comunicativos, artisti-
cos, estéticos, éticos, pero sobre todo comunicativos. Hay que saber gestionar estos mensajes y trasladar-
los al marketing de forma natural y fluida, pero eficaz. A priori, esto puede suponer un inconveniente o com-
plejidad anadida, pero en realidad se trata de una ventaja: el valor afadido a los proyectos culturales es
intrinseco, solo se trata de resaltarlo o incluso de saber utilizar esos valores desde la perspectiva no del arte
sino de la comunicacion, lo cual es una traduccion mucho mas sencilla que, por ejemplo, aquellas industrias
que han de generar de forma mucho mas artificial los valores afadidos para sus productos.
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= bubok

www.bubok.es

ubok es un servicio/plataforma/espacio sencillo, potente y eficaz de auto-publicacién on-line que permi-

te a cualquiera convertirse en su propio editor y publicar sus libros sin costes, sin limites. Bubok, como
aliado del autor, ofrece tanto a escritores como editores todas las herramientas y servicios necesarios para
publicar y vender sus obras en formato electrénico o papel, con tiradas desde un solo ejemplar.

Desde novelas, libros de recetas a libros técnicos, todo persona que tenga algo que contar podra vender sus
obras en formato papel o electrénico y sin tiradas minimas.

Con Bubok

Tu Eliges — Tu tienes el control absoluto de todo el proceso editorial para que definas todos los aspectos de
tu libro, desde el formato, el disefio, el precio y la promocion.

Tu Ganas — Aparte de tener la satisfaccion de poder publicar tu ideas facilmente, tu siempre sales ganando
ya que, en Bubok, el autor recibe el 80% de los beneficios de los libros vendidos.

Tu Cuentas — En Bubok no hay autores mejores o peores que reciban trato diferente dependiendo en su «po-
tencial.» Todo autor es importante y lo esencial es que si tienes algo que contar, lo puedas hacer sin que

nadie limite tu posibilidades.

Bubok...tus ideas, tus libros a tu manera...jPublica sin Limites!
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ENTREVISTA

D. Angel Maria Herrera Burguillo
Director de Bubok

1. Defina su filosofia de marketing aplicado a la industria cultural.

En el ambito cultural el marketing debe estar ligado a unos valores: mas alla del objetivo de mercado ha de
tenerse en cuenta la razén por la que uno ha decidido apostar por un modelo de negocio dentro del ambito
cultural y no de otro sector. Y casi siempre que hacemos esta reflexion encontramos un compromiso con la
difusién y proteccion de la cultura, aunque obviamente la forma de hacerlo depende del caso. En el caso de
Bubok, nuestro compromiso era dar a cualquier persona la oportunidad de hacer realidad su sueno de publi-
car un libro. Ofrecer a los autores un canal para publicar: abrir la industria editorial. Todas nuestras acciones
de marketing estan ligadas a esta profunda conviccion.

2. ¢Puede indicar, por favor, alguna decision de marketing por la que han obtenido éxitos notables y otra que
no haya respondido a sus expectativas? Valore lo sucedido en ambos casos.

No hablaria de acciones, si no de actitudes. Realmente hay dos actitudes sumamente positivas: la prime-
ra ha sido nuestra apuesta por convertirnos en un sitio de referencia también para lectores y dar a nues-
tro proyecto una legitimidad avalada por el apoyo de organizaciones de incuestionable prestigio. Para ello
hemos llegado a acuerdos con organizaciones y entidades como la Biblioteca Nacional, el Ministerio de
Justicia o la Academia de la Llingua Asturiana, que venden sus libros a través de nuestra plataforma gra-
cias al modelo de impresion bajo demanda. A través de estos acuerdos también hemos querido contribuir
a la proteccion del patrimonio cultural y a su difusién al hacer accesibles a cualquier persona estas pu-
blicaciones con un solo clic. Como comentaba antes, sin un necesario compromiso no tiene sentido in-
vertir en el sector cultural. En cuanto a negativos, no sefalaria ninguna accién, mas bien la falta de algu-
nas de ellas sobre todo cuando comenzamos nuestra actividad por falta de recursos. En un principio nos
resultaba dificil estar en citas y puntos de encuentro importantes para nuestros autores, aunque en el ul-
timo afio hemos procurado participar activamente en distintos eventos culturales y en las presentaciones
de nuestros escritores. Por ultimo, algo que hemos promovido con mucho acierto han sido los concursos:
para los autores es inspirador participar en certamenes de literatura que les animen a poner a prueba su
imaginacion.

3. ¢Cuales son los retos mas significativos a los que usted considera que se enfrenta en la actualidad el mar-
keting cultural?

El principal reto es encontrar el necesario equilibrio entre los objetivos frutos del compromiso y los objeti-
vos financieros, ya que todo negocio exige un balance favorable. Debe encontrarse la manera de respon-
der a las expectativas de los usuarios brindandoles un servicio riguroso y de calidad, apoyar y difundir la
creacion de contenidos (en el caso de Bubok) y a la vez obtener un resultado que permita la continuacion
del proyecto, lo cual es necesario para todos. Una empresa orientada a otro tipo de producto generalmen-
te se enfoca en llegar al publico que le interesa y ofrecerle las novedades. En el caso del ambito cultural
esto es mas complejo, como comentaba antes. Obviamente también quieres captar usuarios, pero tienes
que ser especialmente cuidadoso a la hora de definir tu filosofia empresarial y tener coherencia en cada
accion.
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4. ¢;Como determinan el segmento de mercado que mas se acomoda a su producto y como planifican las re-
laciones con sus clientes? Comente alguna experiencia de éxito en este ambito de la gestion.

Nosotros tenemos dos usuarios principales:

a) Los autores: pueden ser aquellas personas que quieren cumplir el suefio de publicar un libro, escri-
tores experimentados que confian en este modelo para un titulo determinado, profesionales que
montan en nuestra plataforma su «tienda on-line» o expertos en temas minoritarios que no encuen-
tran cabida en el mercado tradicional dado que se dedican a una materia minoritaria. También tene-
mos un usuario que publica un libro en modo privado para crear algo personal, pero son minoria.

b) Los lectores: usuarios que buscan contenido de todo tipo y que encuentran en nuestra plataforma
contenidos no disponibles en la libreria de un centro comercial o en una gran tienda. Tenemos gran
variedad de géneros y titulos y estés donde estés puede adquirirlos. La mayoria de los autores pu-
blican en formato impreso y digital (pueden hacerlo s6lo en uno de ellos, pero suelen elegir la convi-
vencia entre ambos formatos), por lo que nuestros lectores pueden adquirir los titulos en el formato
que prefieran. Ademas, pensando en llegar a mas lectores hemos llegado a acuerdos con organiza-
ciones que publican sus libros en nuestra pagina web.

5. ¢Coémo entienden el concepto de competencia y qué tipo de relaciones mantienen con ella?

A nosotros mas que de competencia nos gusta hablar de opciones. En Espafia existen otras empresas de
autopublicacion, pero su forma de trabajar es muy diferente a la nuestra. Nosotros no hemos querido ser una
plataforma, intentamos ir mas alla y ser para nuestros autores y lectores un punto de encuentro para aman-
tes de la literatura y contenidos en general. Tenemos una comunidad de usuarios realmente activa y con
mucha iniciativa y somos muy activos en medios sociales. Mantenemos un didlogo constante con nuestros
usuarios: les escuchamos y tomamos en cuenta sus opiniones para valorarlas y seguir trabajando. Nuestro
objetivo es que Bubok sea un espacio a la medida de sus expectativas, como minimo. Por otro lado, a tra-
vés de nuestros acuerdos con organizaciones, empresas, entidades, organismos publicos... pretendemos
declarar un compromiso con la cultura y el sector de los contenidos digitales, que potenciamos con nuestra
presencia en ferias del sector editoral y con la organizacion de eventos, como la feria del libro digital. En cuan-
to al modelo tradicional creo que es muy distinto, supone un ambito mas reducido en el que se trabaja de otra
forma.

6. ¢En qué medida consideran importante la aplicacion de las distintas técnicas de comunicacién?

La comunicacion es esencial, y especialmente en cualquier empresa que desarrolle su actividad en el ambi-
to de Internet. Hemos de ser conscientes de que comunicar no es imponer nuestra informacion. Las redes
sociales han cambiado las reglas del juego: la comunicacién es bidireccional, tu das informacién al usuario
pero él también se expresa y no duda en manifestar publicamente su opinién. Para nosotros esto nunca ha
supuesto un problema o algo a lo que temer. Muy al contrario: nos permite conocer de primera mano las in-
quietudes de las personas que escriben, que leen o que se interesan por Bubok por algin motivo e incorpo-
rar las propuestas que nos parecen mas interesantes a nuestro modelo de negocio. Obviamente no puedes
hacer todo lo que todos los usuarios piden, pero dialogar con ellos te proporciona una informacién realmen-
te valiosa para adaptar tu producto a sus expectativas. Puedes adelantarte y prever cuales seran sus reque-
rimientos o saber si un producto o servicio funciona o no poco después de su lanzamiento, lo que te permi-
te enfocarte en las acciones mas positivas y evita que desgastes energia en algo que no va a resultar. En
cuanto a los medios tradicionales, aunque la relacién cambia ligeramente, la interactividad es una tendencia.
Casi todos tienen su version on-line y organizan encuentros digitales por lo que los lectores, espectadores y
oyentes también tienen una capacidad de expresion mayor.
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7. ¢Qué importancia tiene el patrocinio y mecenazgo en su empresa y en qué medida le ayudan a mejorar
la relacion con sus clientes?

Creo que el patrocinio, mas alla de la visibilidad que proporciona, responde al compromiso de proteger y di-
fundir la cultura. Patrocinar un premio determinado, contribuir a la organizacién de un concurso o colaborar
con una iniciativa particular esta ligado a los valores de una compafiia y resulta fundamental tener este tipo
de acciones en cuenta en determinados momentos.

8. ¢Cual es su opinién respecto a la necesidad de disponer de un gabinete de comunicacion?

La comunicacion ha sido una de las principales claves del éxito de Bubok. La relacion con los medios tradi-
cionales, la actividad en las nuevas redes sociales y la organizacién de eventos o participacién en algunos
determinados exige un conocimiento de las distintas herramientas, de los distintos canales y de los distintos
lenguajes para saber que estamos transmitiendo de manera eficaz los mensajes que queremos transmitir.
Que los medios sepan que existe una persona o equipo que pueden asumir esa labor con profesionalidad y
rigurosidad siempre es ventajoso. Pero ademas, un equipo profesional realiza una labor proactiva con me-
dios que siempre repercute en una notable visibilidad. Por ultimo, no debemos olvidar que la importancia de
contar con profesionales de este ambito no estriba solo en el gran nimero de contactos que tengan o el ma-
nejo que hagan de las herramientas sociales, ni siquiera en el nUmero de impactos en prensa que consigan.
La clave esta en que cualquier persona de la empresa al relacionarse publicamente mantenga un discurso y
sepa como transmitir esos valores de los que necesariamente ha de ser participe para formar parte de nues-
tra compafiia, pero que quiza no sabe expresar o transmitir. Contar con un profesional que te ayude a rela-
cionarte y comunicar tu trabajo en un entorno como el cultural es crucial. No se trata solo de tener visibilidad,
sino de saber donde esta la gente interesada en tu proyecto y de tener siempre presentes los valores que
marcan la actividad de tu compafiia.

9. ¢Cobmo crean ustedes nuevos espacios para la experimentacion, la innovacion y el espiritu de su empre-
sa en el sector cultural?

Intentamos dar voz a todos los miembros del equipo para que mantengan y propongan proyectos y activida-
des. Desde que hemos aparecido, hace dos afios y medio, hemos trabajado para romper los muros y prejui-
cios que existian en relaciéon a la autopublicacion. A través de concursos, también hemos animado a creado-
res de dentro y fuera de nuestra web a encontrar nuevos canales de expresion (por ejemplo, organizamos un
concurso de literatura multimedia y con el certamen de relatos hiperbreves de Movistar). Ahora tenemos pre-
visto introducir mejoras en nuestra web dirigidas a fomentar la creaciéon de contenidos mas innovadores. Pero
€s0 aun esta en desarrollo.

10. En qué medida la disponibilidad de las TIC'S les ayudan a incrementar el acceso de los usuarios a los
servicios en sus actividades culturales.

Para nosotros la importancia de las nuevas tecnologias es absoluta: somos un ejemplo de proyecto tecnolo-
gico cultural. Nos hemos beneficiado de la tecnologia para abrir y democratizar la industria editorial. Gracias
a nuestro modelo de negocio cualquier persona puede publicar en formato digital y/o impreso y puede poner
su libro a la venta en Internet sin ningun coste mediante el modelo de impresion bajo demanda: los ejempla-
res se imprimen cuando se venden. Incorporar nuevas funcionalidades es muy importante para nosotros y
todas las mejoras de servicios en nuestra web exigen mejoras tecnologicas. De hecho, ahora mismo esta-
mos mejorando la plataforma y esperamos ofrecer muy pronto novedades y nuevas formas de expresion para
los autores.
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11. Desde el punto de vista de la responsabilidad social ;cual es la misién de su empresa?

Esta intimamente ligada a nuestro compromiso cultural: hacer uso de las nuevas tecnologias para proteger
y difundir la cultura y llevar a cabo iniciativas que propicien la creacion de contenido digital. En nuestros
acuerdos con instituciones publicas, por ejemplo, ponemos los libros a precio de coste y tanto las organiza-
ciones como nosotros renunciamos al margen de beneficio. Ademas, siempre que podemos colaboramos con
algunos proyectos solidarios, renunciando también en ese caso a nuestro margen de beneficio (el 20% del
beneficio).

12. ¢El hecho de que su institucion o empresa trabaje en base a «materiales» y contenidos culturales le ge-
nera algun tipo de diferencias frente a otras organizaciones de otros sectores mas tradicionales de la
economia?

Principalmente plantea dificultades ligadas a la necesidad de hacer de la iniciativa un proyecto rentable y a
la vez el compromiso de llevar a cabo acciones que repercutan a la proteccion de la cultura y puedan no re-
sultar rentables. Lo cierto es que hay diversas areas de actividad que resultan particularmente atractivas en
el mundo de los negocios a la hora de crear una nueva empresa, pero es obvio que la cultura no se encuen-
tra entre ellas; no parece un entorno propio de los ejecutivos de éxito, sino mas bien de idealistas alejados
del estereotipo de hombre de negocios que se apoyan en subvenciones y ayudas publicas para cumplir con
una misién que nunca termina de ser rentable. Sin embargo, existen empresas que constituyen claros ejem-
plos de que se puede desarrollar un proyecto pory para el fomento cultural con un espiritu emprendedor: este
es el caso de Bubok. Nosotros hemos trabajado y trabajamos para demostrar que es posible crear un em-
presa solida, con proyeccion de crecimiento y capaz de adquirir prestigio como iniciativa cultural y como mo-
delo de negocio.
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museoPICASsSOMalaga

www.museopicassomalaga.org/

| Museo Picasso Malaga fue inaugurado el 27 de octubre de 2003, cincuenta afos después del primer
contacto mantenido entre Pablo Picasso y Juan Temboury Alvarez, Delegado Provincial de Bellas Artes
de la ciudad de Mélaga.

Tras la excelente acogida en Malaga de dos exposiciones sobre Picasso en la década de los noventa, se re-
tomaron los tramites para la creacion de un Museo que albergase una amplia muestra de la obra de Picas-
so. Es por ello que en el afio 1997 se constituyd la Fundacion Museo Picasso de Malaga, firmandose un
acuerdo con la Junta de Andalucia de cesién de obras de la coleccién privada de la nuera del artista, Chris-
tine Ruiz-Picasso y su hijo Bernard, con una donacién de mas de 155 obras.

El pasado mes de Diciembre, tras seis afos desde la apertura del Museo, se constituy6 la nueva Fundacion
Museo Picasso Malaga. Legado Paul, Christine y Bernard Ruiz Picasso, fruto de la fusion de la Fundacion
Museo Picasso de Malaga y la Fundacién Paul, Christine y Bernard Ruiz-Picasso. Tras ella, se incorporaron
78 nuevas piezas a la Coleccién Permanente del MPM alcanzando una cifra total de 233 obras que mues-
tran al completo toda la trayectoria artistica del pintor.

En la actualidad, el MPM se ha consolidado no solo como el Museo mas visitado de Andalucia, con mas de
2,3 millones de visitantes, sino como un impulsor econémico, social y cultural de la ciudad de Malaga.

La coleccion permanente del MPM se complementa con exposiciones temporales, se han realizado diecinue-

ve hasta la fecha, que junto con la programacién de actividades culturales conforman la amplia gama cultu-
ral que ofrece el MPM.
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ENTREVISTA

D. José Manuel Gémez-Zorrilla Sanjuan
Director del Departamento Comercial
Museo Picasso Malaga

1. Defina su filosofia de marketing aplicado a la industria cultural.

El marketing se resume en: planificacién, ejecucion, control y seguimiento y vuelta a planificar...este proce-
SO continuo y vivo proporcionara una visién actual y de futuro necesario para marcar las directrices con el mi-
nimo error y las maximas garantias de éxito. En la industria cultural actual, es factor clave saber mantener el
equilibrio entre resultados econdmicos y la vison cultural de la entidad. Esta equidad sera elemento diferen-
ciador y facilitara la integraciéon de las politica activas de marketing en toda la organizacion, pues nunca
puede considerarse el marketing de forma aislada, ya que el éxito dependera de la implicacion total de las
areas funcionales y estratégicas de la institucién, entidad o empresa.

2. ¢Puede indicar, por favor, alguna decision de marketing por la que han obtenido éxitos notables y otra que
no haya respondido a sus expectativas? Valore lo sucedido en ambos casos.

Dentro del plan de marketing MPM 2010 marcamos como linea estratégica el relanzamiento de la UEN
de Eventos en el MPM. Para ello, entre las diferentes estrategias below the line planificadas, se realizd
una accion de marketing directo, consistente en una carta personalizada firmada por la direccion
del Museo donde se presentaba la institucion, junto con un cuidadoso catalogo de «Espacios Exclusi-
vos» y dos invitaciones para conocer el Museo durante el afio 2010. La base de datos fue de 10.400 con-
tactos personales de caracter directivo, mas de 7.100 empresas diferentes: grandes corporaciones,
pymes y agencias de eventos y OPC’S; de todo el territorio nacional (segmentando el peso geografica-
mente).

La accién se cerro el pasado 31 de octubre de 2010 con una redencion de mas del 4%, mas de 160
solicitudes de realizacion de eventos privados y un incremento del 14% en la facturacion total del ano
2010.

3. ¢Cudles son los retos mas significativos a los que usted considera que se enfrenta en la actualidad el mar-
keting cultural?

En un entorno como en el que actualmente nos encontramos, cambiante e impredecible a todos lo niveles:
economico, politico, tecnolégico, de relaciones interpersonales, cambios en la actitud/modelo de
compra/consumo del consumidor, globalizacion e internacionalizacion de los mercados....podemos afirmar
que nos enfrentamos a un cambio de época o una época de cambio. Ademas, la velocidad de los cambios
es cada vez mayor, lo que dificulta la toma de decisiones presentes y futuras. Pensar, por ejemplo, que en
menos de veinte afios el cambio de modelo ha sido radical (la evolucion sufrida en el uso y disefio de los
ordenadores, aparicion de Internet, redes sociales, cambio en la telefonia moévil, modelo social...), todo ello
nos hace plantearnos los siguientes retos dentro del marketing cultural sino queremos quedarnos fuera del
terreno de juego:

» Se hace imprescindible la realizacién de planes estratégicos a largo plazo, posicionando a la entidad
cultural en la parte intangible del consumidor, para garantizar la vida de la marca en el futuro.
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» Se hace totalmente necesario, manteniendo la linea de coherencia con el punto anterior, la realizacion de
planes de marketing operativos, para el corto plazo, que garantice la consecucion de los objetivos marcados.

 Es prioritario mantener el equilibrio en la institucion/empresa entre el modelo «business» y el modelo
cultural, pues son complementarios y dependen uno del otro.

* No hay que olvidar anteponerse a los cambios futuros, lo que supone dejar de ser predecibles, anali-
zando constantemente el entorno, el mercado, los clientes...para ir creando estrategias que adapten
nuestro producto/servicio al consumidor final.

+ Siempre hay que realizar busquedas de nuevas formas de comunicacion con el cliente/visitante, cada
vez mas tendentes a una personalizacion del dialogo empresa/consumidor (entendiendo el término
consumidor en el sentido mas amplio de la palabra, ya que puede tratarse desde una tribu ubicada en
cualquier red social, hasta un colectivo o grupo de presion, o un comprador individual).

4. ;Como determinan el segmento de mercado que mas se acomoda a su producto y como planifican las re-
laciones con sus clientes? Comente alguna experiencia de éxito en este ambito de la gestion.

Una variable fundamental dentro del marketing operativo es el analisis del publico objetivo, entendido desde
dos perspectivas, el cliente externo: el visitante que pasa por el Museo Picasso Malaga y el no visitante; y el
cliente interno: canal intermediario, proveedores, empleados...

Pero ¢ como analizamos a nuestro cliente externo: el visitante?, con dos estudios heterogéneos pero comple-
mentarios:

» Analisis del visitante al MPM: se realizan encuestas mensuales, lo que se traduce en datos reales mes
a mes. En esta encuesta se segmentan los visitantes (edad, sexo, procedencia, nivel de estudios...),
se analiza su proceso y decisidon de compra, el nivel de satisfaccion, habitos...proporcionando infor-
macion en tiempo real que se aplica en el corto plazo.

» Analisis del no visitante, se segmenta a los no visitantes, lo que denominariamos publico potencial
(edad, sexo, procedencia, nivel de estudios...) y se analiza los motivos de la no visita al Museo y el
grado de conocimiento y penetracion de la marca MPM a nivel provincial.

Todos estos datos proporcionan informacién detallada y permiten definir perfiles tipo de visitante, realizar ac-
ciones especificas para microsegmentos (por ejemplo turistas extranjeros, britanicos residentes en la Costa
del Sol, en los municipios de...), enfocar acciones para segmentos mas amplios (crucerista que desembarca
en Malaga) o realizar campafias de imagen a todo el espectro de visitantes.

En cuanto a las relaciones con el cliente interno, destacaria al «canal intermediario MPM», es decir, aquellas
empresas intermediarias y prescriptoras, entre el consumidor final y el Museo. Con ellos se establece una re-
lacion comercial mas estrecha y de negocio, donde predomina la atencién personalizada, las propuestas de
contenido detalladas por sector, politicas de fidelizacién activas, incentivos, seguimiento de clientes...

5. ¢Coémo entienden el concepto de competencia y qué tipo de relaciones mantienen con ella?
En el Museo Picasso Malaga entendemos que en el mundo cultural existen y cohabitan multitud de alterna-
tivas para que el visitante/cliente pueda cubrir sus necesidades de ocio, cultura, tiempo libre... por tanto, en

infinidad de ocasiones la decision final por parte del visitante se encuentra en la «capacidad de su bolsillo»
y no en su motivacion de lo que desea visitar.
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El MPM con su proyeccion internacional de marca: Pablo Picasso, genera sinergias positivas para otras en-
tidades culturales, de ocio y de tiempo libre en la ciudad de Malaga, aportando valor al entorno, no solo eco-
némico sino cultural, social, promocional...

Por supuesto que el MPM realiza su actividad en el mercado, segun las afirmaciones comentadas anterior-
mente, lo que no significa que anualmente se realicen andlisis de competidores por unidades estratégicas de
negocio, y matrices de posicionamiento de mercado, mas orientado al enfoque del consumidor y la satisfac-
cién que a la propia competencia.

Para finalizar, podemos afirmar que en este contexto las relaciones del Museo Picasso Malaga con el resto
de agentes activos a dia de hoy son abiertas y de colaboracion.

6. ¢En qué medida consideran importante la aplicacion de las distintas técnicas de comunicacion?
La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que quiera estar bien posicionada
en el mercado, siendo un elemento diferenciador y generador de valor. Es imprescindible en una entidad/em-
presa cultural realizar las siguientes técnicas/medios comunicacionales:

 Publicidad.

» Relaciones Publicas y campafas de comunicacion.

 Patrocinio y mecenazgo.

* Promocion.

* Merchandising.

* Marketing directo.

* Internet.

« Comunicacién comercial.
Todos ellos a través de diferentes canales como puede ser escritos, audiovisuales, digitales, internet, dispo-
sitivos moviles, soportes en papel, con diferentes tecnologias Wifi, Bluetooth... y con distintos soportes:

mupis, carteleria, triptico, e-mailing, newsletter, valla, catalogo, plasmas, PDA, iPhone....

7. ¢Qué importancia tiene el patrocinio y mecenazgo en su empresa y en qué medida le ayudan a mejorar
la relacion con sus clientes?

El Museo Picasso Malaga cuenta con un Consejo de Protectores creado para vertebrar el apoyo social y eco-
némico en torno al Museo, y favorecer la integracion alrededor del mismo del mayor numero posible de per-
sonas, instituciones y empresas que colaboren en su financiacion.

Dentro de este Consejo de Protectores destaca la presencia de RTVA, Unicaja y la Junta de Andalucia.

Aparte, existe otro nivel de patrocinio que son los socios protectores, en este caso compuesto por:

 Diputacion Provincial de Mélaga.
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Fundacion AENA.

* Grupo Joly.

* Novasoft.

» San Miguel, Fabricas de Cerveza y Malta S.A.
» Vocento S.A.

Dentro de los diferentes niveles y aportaciones se articulan las diferentes contraprestaciones establecidas
entre el Museo y estas entidades.

Para el proximo afno 2011 se va a trabajar en la mejora de este programa pues es de caracter estratégico
dentro de la organizacion.

8. ¢Cual es su opinién respecto a la necesidad de disponer de un gabinete de comunicacion?

El gabinete de comunicacion es fundamental dentro de cualquier empresa de cualquier sector, pero ad-
quiere un cariz especial en empresas/entidades cuyo fin es la difusion cultural. El gabinete de comunica-
cion y/o prensa cumple una funcion primordial en la estructura funcional de cualquier entidad, al ser res-
ponsable de la accion de relaciones publicas, la comunicacion interna y la relacion con los medios de
comunicacioén. Esto incluye: ruedas de prensa, notas, comunicados, publicity, clipping de prensa, actos ins-
titucionales, entrevistas...

Por tanto, es generador de informacion util y de valor en todos los canales about y below the line (medios
convencionales, y no convencionales: Internet, redes sociales...) y mantiene viva la presencia de la entidad
en la sociedad en sus diferentes niveles (local, regional, nacional e internacional).

También se constituye como pieza clave en la difusién y promocion de la entidad, ya que contribuye al resto
de acciones emprendidas, desde el plan de medios anual hasta las acciones mas comerciales.

9. ¢Coémo crean ustedes nuevos espacios para la experimentacion, la innovacion y el espiritu de su empre-
sa en el sector cultural?

La experimentacion, innovacion y el espiritu de empresa se plasma en cada exposicién temporal organizada
por el Museo, en donde se reinventan los espacios, se fabrican nuevas formas y materiales, se crean otras
estructuras y soportes «ad hoc», se utilizan recursos visuales diferentes como proyecciones (peliculas, cor-
tos, diapositivas...), se generan audiovisuales propios y se montan espacios educativos y pedagogicos que
hacen reflexionar al visitante.

Destacaria, por ejemplo, la exposicion Bill Viola: obras figurativas (del 15 de junio al 5 de septiembre del
2010); en el que una de las salas temporales de la planta baja (un espacio nitido, de luz blanca y lineas pu-
ristas) quedo totalmente modificado, creando un nuevo espacio expositivo, con distinta tonalidad (gris crema),
casi sin iluminacion (en semi penumbra), en el que el visitante accedia por un pasillo fusco y girando a la iz-
quierda accedian a un espacio cuadrangular con tres zonas representadas con grandes pantallas de plasma
en las que se reproducia la obra de Bill Viola. Como complemento a la exposicidén, en una zona de transicion
del Museo, previa a la exposicion, se situaron unas pequefias pantallas tipo TFT, como punto informativo, con
un audiovisual creado por el Museo para esta exposicion donde el visitante podia sentarse, ver, oir y leer,
contextualizando la obra y el autor.
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Otro destacado ejemplo ha sido la exposicion Los Juguetes de las Vanguardias (del 4 de octubre 2010 al 30
de enero 2011) en la cual se ha recreado una zona educativa con una gran mesa de juegos y pequefos ta-
buretes, rodeados de muebles escolares disefiados por artistas de las vanguardias, donde el visitante puede
sentarse y jugar con Tangram, dibujar en un libro de visita improvisando, superponer laminas con diferentes
objetos creando un cuadro o disfrutar de la pelicula El Circo de Calder sentado en un taburete con forma de
elefante de diferentes colores.

10. En qué medida la disponibilidad de las TIC'S les ayudan a incrementar el acceso de los usuarios a los
servicios en sus actividades culturales.

A dia de hoy se esta trabajando en potenciar los canales alternativos y el uso de la TIC’'S para acercar los
contenidos del Museo a visitantes y potenciales usuarios. En este entorno multimedia, cambiante y en rapi-
da evolucion, las TIC'S se convierten en herramienta principal, en canal de conduccion de contenidos bidi-
reccionales, de la entidad al cliente y del cliente a la entidad, pero también de la propia organizacion a sus
empleados y de los empleados a la propia organizacion.

Las TIC'S, por lo tanto, deben generar valor a las actividades operacionales y de gestion, permitiendo obte-
ner ventajas competitivas, sacandole beneficio al mercado y centrandose en lo verdaderamente importante:
la mision de la empresa.

Algunas iniciativas del Museo Picasso Malaga en este sentido son: website MPM (www.museopicasso
malaga. org) que permite al usuario desde la compra de entradas on-line hasta las consultas al catalogo de
la coleccion y fondos con un alto nivel de detalle (actualmente estamos desarrollando una nueva platafor-
ma web mas préxima a la Web 2.0); también es posible la retirada de entradas/tickets en los cajeros auto-
maticos de Unicaja; existe un proyecto de presentacion de entradas en las taquillas a través de terminales
moviles; se realizé un concurso a través de redes sociales, explotacién de plataformas digitales para comu-
nicar diversos contenidos multimedia, implementacién de programas de gestion que facilitan por ejemplo el
servicio al cliente...

11. Desde el punto de vista de la responsabilidad social ;cual es la misién de su empresa?

La Fundacién Museo Picasso Malaga. Legado Paul, Christine y Bernard Ruiz-Picasso tiene como finalidad
que la obra de Pablo Picasso sea conservada, exhibida, estudiada y difundida. De este modo se concibe el
Museo Picasso Malaga como nucleo de proyeccion e impulso cultural y social, al que los ciudadanos acudan,
no solo para el disfrute del patrimonio, sino también para ser participes de actividades didacticas y beneficia-
rios de servicios culturales.

12. ¢El hecho de que su institucién o empresa trabaje en base a «materiales» y contenidos culturales le ge-
nera algun tipo de diferencias frente a otras organizaciones de otros sectores mas tradicionales de la
economia?

En la medida que las herramientas y técnicas de marketing utilizadas son analogas en todos los sectores, el
principal sesgo o dificultad consiste en saber moldearlas para las peculiaridades del sector cultural y perso-
nalizarlas para la entidad o institucion en la que se desarrollaran.

Una diferencia fundamental dentro del contexto politico-legal con las empresas tradicionales es que al ser en-
tidades culturales, cuya forma juridica es la fundacién/asociacion, el fin Ultimo de la entidad no sera la bus-
queda continua de beneficios, sino que operaran otros factores igualmente importantes como son la difusion
del patrimonio cultural, la promocion de la obra del artista, asi como de su persona, la puesta en marcha de
politicas sociales...
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Ni que decir tiene que las empresas tradicionales suelen estar basadas en modelos productivos dependien-
tes de los niveles de demanda del mercado, por tanto fluctian en funcion de la oferta y demanda promovida
por el consumidor final. En la industria cultural no existe esta dependencia del «mercado/producto» con el
nivel de consumo del cliente.

Un analisis mas interesante es centrar el enfoque en el producto/servicio; aqui la principal diferencia radica
en que las entidades/empresas culturales trabajan con obras artisticas, con arte, por tanto no se refiere solo
a la parte material sino que es igualmente importante la parte conceptual, al brindar la posibilidad de contem-
plar, disfrutar, deleitarse y entender de obra, bajo una vision mas intelectual concebida por el artista, genera-
cion o época en la que vivid. Se trata de que el visitante se lleve incorporado un valor afiadido.

Estamos hablando de crear y vender experiencias en todos los sentidos.
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C

palaciodefestivalesdecantabria

www.palaciofestivales.com

| Palacio de Festivales de Cantabria es un emblématico teatro de la ciudad de Santander, en Cantabria
(Espafa) y situado frente a la bahia de Santander.

El Palacio de Festivales es, por sus amplias instalaciones e infraestructura técnica, un lugar idéneo para la
celebracion de congresos, juntas y convenciones de cualquier tipo.

Con una vocacién multidisciplinar, este centro cultural ofrece una programacion artistica continuada durante
todo el ano, atrayendo personalidades relevantes de la escena, tanto nacional como internacional.

El Palacio de Festivales se ha convertido en simbolo arquitectonico y cultural del Santander del siglo xxi.
Desde 1952 se utilizé la Plaza Porticada para acoger el Festival Internacional de Santander (FIS), pero era
una medida provisional. No es hasta el afio 1990 cuando el Palacio de Festivales, obra de Saenz de Oiza es
concluido y desde entonces acoge cada verano el Festival Internacional. Ademas, a lo largo del afio, toda
clase de espectaculos artisticos tienen cabida en el Palacio de Festivales.
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ENTREVISTA

Juan Calzada Aspiunza
Director del Palacio de Festivales de Cantabria

1. Defina su filosofia de marketing aplicado a la industria cultural.

Planteamos nuestra filosofia de marketing con el cliente como centro de toda actividad y con el concepto de
«ciudadano». Somos un servicio publico.

2. ¢Puede indicar, por favor, alguna decisidon de marketing por la que han obtenido éxitos notables y otra que
no haya respondido a sus expectativas? Valore lo sucedido en ambos casos.

Hemos acertado en bastantes acciones de acercamiento y fidelizacion del publico que ya «consume» cultu-
ra (tarjeta amigos del Palacio, relacién con abonados, comunicacién SMS en grupo, etc.). También en las pro-
puestas especializadas para publico joven. No lo hemos tenido en «ofertas» (descuentos especiales); cuan-
do algo no funciona, creo que es un error.

3. ¢Cuales son los retos mas significativos a los que usted considera que se enfrenta en la actualidad el mar-
keting cultural?

 La gestion de publicos (continuar en ello e innovar).
+ La participacion de los propios creadores (actores, directores, musicos) en la captacion de publico.
* Mayor implicacién del publico en la programacion.

4. ;Como determinan el segmento de mercado que mas se acomoda a su producto y como planifican las re-
laciones con sus clientes? Comente alguna experiencia de éxito en este ambito de la gestion.

Aunque hemos trabajado con un estudio de mercado sobre habitos de consumo cultural llevado a cabo por
la Universidad de Cantabria, con el Palacio como objetivo, los grupos con los que elaboramos nuestras cam-
pafias se dividen fundamentalmente por un lado segun la edad (nifios, jovenes y adultos), por otro segun su
nivel de fidelidad (abonados generales, de ciclo y amigos del palacio), y, por ultimo intentamos crear una base
de datos mas especifica por el tipo de espectaculos al que asisten, cuando es muy especializada (Festival
CuVa, All That Jazz, etc.). Aqui el gran inconveniente es la entidad financiera con la que hacemos el ticketing
y la confidencialidad de datos.

5. ¢Como entienden el concepto de competencia y qué tipo de relaciones mantienen con ella?

Somos contrarios al sentido «competencia» en un espacio publico, entendido como «competidor» al que arre-
batar mercado. Nuestra idea es ser complementarios de las demas programaciones de la ciudad y region, y
en ese sentido potenciales comparferos de viaje con objetivos comunes, tanto en la programacién, como en
la gestion de publicos. Entendemos como algo muy positivo la existencia de mayor oferta en nuestro entorno.

6. ¢En qué medida consideran importante la aplicacién de las distintas técnicas de comunicacién?

Imprescindible en el siglo xxi.
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7. ¢Qué importancia tiene el patrocinio y mecenazgo en su empresa y en qué medida le ayudan a mejorar
la relacion con sus clientes?

Es realmente poco significativo aun. Lo contrario, seria un milagro en el entorno actual, con una Ley de Me-
cenazgo absolutamente cicatera con la cultura y las periferias. Sin embargo, se demuestra que la relacion
con los patrocinadores no solo tiene el beneficio directo de las aportaciones, sino que tanto los «/logos» de
calidad en tu programacién, como las acciones directas con patrocinadores (coctel, encuentros, entradas a
grupos no habituales, etc.) son un vehiculo muy interesante en la relacion con los clientes. Nosotros tenemos
experiencias que lo avalan.

8. ¢Cual es su opinién respecto a la necesidad de disponer de un gabinete de comunicacion?

En nuestro caso tenemos un departamento de imagen y comunicacién con una Jefa de Prensa, que es pe-
riodista y externalizacion del desarrollo de la imagen y comunicacion por concurso. Es imprescindible.

9. ¢Como crean ustedes nuevos espacios para la experimentacion, la innovacion y el espiritu de su empresa
en el sector cultural?

Tenemos varios caminos. El mas importante es nuestra Escuela de Teatro, con mucha actividad desde nifios
a adultos. Es un verdadero departamento de 1+D+l. Asimismo, somos coproductores de muchas de las com-
pafnias de teatro de nuestro entorno con lo que favorecemos sus nuevos proyectos, y por ultimo en progra-
macién hemos creado un «off» en la Sala Bonifaz, donde se desarrollan varios proyectos con la nueva cre-
acion (Hecho en Cantabria, Martes del Bonifaz, etc.)

10. En qué medida la disponibilidad de las TIC'S les ayudan a incrementar el acceso de los usuarios a los
servicios en sus actividades culturales.

Si decia que las técnicas de comunicacion en el siglo xxi son imprescindibles para nuestro trabajo, ahora es
obvio afirmar que dicha comunicacion es obsoleta si actualmente no usamos las TIC’S de ultima generacion.
Estamos en Internet en la venta de entradas, usamos los grupos de contacto SMS, tenemos web, estamos
en Facebook, en Twitter, usamos Myspace y Youtube y queremos avanzar.

11. Desde el punto de vista de la responsabilidad social ;cual es la misién de su empresa?

Nuestra misidn es ofrecer al ciudadano de nuestro entorno, el abanico mas amplio y de mayor calidad de la
oferta en artes escénicas, como un servicio publico y cultural, optimizando los recursos que se nos asignan.
Seria fantastico si ademas conseguimos una mayor participacion ciudadana en el hecho cultural en general.

12. ¢El hecho de que su institucién o empresa trabaje en base a «materiales» y contenidos culturales le ge-
nera algun tipo de diferencias frente a otras organizaciones de otros sectores mas tradicionales de la
economia?

Por supuesto que si y lo voy a explicar para que no se confunda con viejos «tics» del sector al que a veces
le cuesta aplicar técnicas empresariales modernas. No voy por ahi. La principal diferencia radica en cambiar
el objetivo de beneficio/rentabilidad economica, por el de servicio publico cultural/rentabilidad social. Por lo
demas, debemos utilizar todas las herramientas a nuestro alcance para optimizar nuestra gestion. Por su-
puesto el marketing y muchos mas. La clave es usar dichas herramientas con el fin que nos proponemos:
mejorar al ciudadano.
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