AUTONOMA DE QUERETAR

Universidad Autonoma de Querétaro

Facultad de Contaduria y Administracion

TEMA

TESIS

Estrategias para Atraer Audiencia a Eventos Culturales.

Que como parte de los requisitos para obtener el grado de

Maestro en Administracion

Presenta:

Andrés Rafael Gonzalez Basaldua

Santiago de Querétaro, Qro., a Febrero de 2008



UMIVERSIDAD AUTONOMA DE QUERETARO

“Estrategias para Atraer Audiencia a Eventos Culturales’

Universidad Autdbnoma de Querétaro
Facultad de Contaduria y Administracion
Maestria en Administracion

TESIS

Que como parte de los requisitos para obtener el grado de
Maestro en Administracion

Presenta:

Andrés Rafael Gonzalez Basaldua

Dirigido por:

M. A. Arturo Castarieda Olalde

M. A. Arturo Castafieda Olalde
Presidente

Dr. Fernando Barragan Naranjo
Secretario

M. A. José Alberto Héctor Castro Ferrusca
Vocal

M. A. Guillermina Velazquez Garcia
Suplente

M. A. Adriana Ruth Contreras Arias
Suplente

C.P. Héctor Fernando Valencia Pérez
Director de la Facultad

SINODALES

Dr. Luis Gerardo Hernandez Sandoval
Director de Investigacion y Posgrado

Centro Universitario
Querétaro, Qro.
Febrero, 2008

México



RESUMEN

Las organizaciones culturales han estado relacionadas con la teoria de marketing por al
menos, los ultimos treinta anos. Un fendomeno adicional —los cambios en la sociedad-, ha
incrementado la importancia de que las organizaciones culturales reconsideren su actitud
hacia el marketing. Este trabajo intenta ser una herramienta de ayuda para las
organizaciones culturales (grandes y pequenas), que deseen aplicar el concepto de
marketing. Estos cambios han provocado nuevos retos para todas y cada una de las
organizaciones culturales.

En el cuarto capitulo se analiza el desarrollo de la teoria de marketing y su uso, tanto en
organizaciones lucrativas como en organizaciones culturales sin fines de lucro.

El quinto capitulo analiza la motivacion en el consumidor y cémo el conocimiento del
proceso de compra y los beneficios buscados por el consumidor pueden ayudar a las
organizaciones culturales a disefar una estrategia de marketing.

La investigacion de audiencias se analiza en el séptimo capitulo, con un énfasis particular
en como las pequefias organizaciones culturales pueden hacer uso efectivo de técnicas
cualitativas.

El octavo capitulo analiza el producto cultural, sus caracteristicas, beneficios y distribucion.
Diferentes conceptos de precio, y su uso por parte de organizaciones no lucrativas, son
analizados.

El capitulo final, capitulo décimo, ofrece informacion acerca de la promocion del producto
cultural, mediante el uso de la publicidad, incentivos de ventas, venta personal, relaciones
publicas y marketing directo.

Las organizaciones culturales han estado durante mucho tiempo ajenas a las crudas
realidades del mercado, al contar con el apoyo de patrones ricos o de subsidios publicos.
Aunque algunas organizaciones culturales han mostrado interés por el uso del marketing,
existe una gran cantidad de organizaciones culturales que van retrasadas -en comparacion a
las organizaciones con fines de lucro- en adoptar estrategias de marketing. Por esta razon,
muchas organizaciones culturales no tienen tanto interés en aplicar los aspectos de la teoria
del marketing.

Asimismo, si una organizacion cultural desea satisfacer las expectativas de calidad de la
audiencia, debera comprender de qué manera realiza el consumidor sus decisiones de
compra.

(Palabras Clave: Cultura, Organizacidon, Audiencia, Marketing, Producto, Precio,
Promocion, Distribucion, Motivacién, Consumidor)



SUMMARY

Cultural organisations have been related to the theory of marketing by at least, the last
thirty years. An additional phenomenon - the changes in the society -, has increased the
importance of which the cultural organisations reconsider their attitude towards marketing.
This work tries to be a tool of aid for the cultural organisations (large and small), who wish
to apply the marketing concept. These changes have caused new challenges for all and each
one of the cultural organizations.

Chapter fourth analyzes the development of the marketing theory and its use, in lucrative
organisations and in cultural organisations without profit aims.

Chapter fifth analyzes the motivation in the consumer and how the knowledge of the
purchase process and the benefits looked by the consumer can help the cultural
organisations to design a marketing strategy.

The consumer research is analyzed in chapter seven, with a particular emphasis in how the
small cultural organisations can make an effective use of qualitative techniques.

Chapter eighth analyzes the cultural product, its characteristics, benefits and distribution.
Different concepts from price, and their use on the part of nonlucrative organisations, is
analyzed.

The final chapter, chapter ten, offer information about the promotion of the cultural
product, by means of the use of the publicity, incentives of sales, personal sale, public
relations and direct marketing.

The cultural organisations have been during long time other people's to the crude realities
of the market, when counting on the support of rich patterns or subsidies public. Although
some cultural organisations have shown interest in the use of marketing, exists a great
amount of cultural organisations who go delayed - in comparison to the organisations with
aims of profit in adopting marketing strategies. Therefore, many cultural organisations do
not have as much interest in applying the aspects of the theory of marketing.

Also, if a cultural organisation wishes to satisfy the expectations with quality of the
hearing, it will have to include/understand how it makes the consumer its decisions of
purchase.

(Key words: Culture, Organisation, Hearing, Marketing, Product, Price, Promotion,
Distribution, Motivation, Consumer)
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Introduccion

(Por qué una investigacion sobre marketing para organizaciones culturales? Después de
todo, ;no habran aprendido las organizaciones culturales todo lo que necesitan saber acerca
del marketing?

Las organizaciones culturales han estado relacionadas con la teoria de marketing por al
menos, los ultimos treinta afios. Durante este periodo, éstas se han vuelto mas habiles en el
uso de las herramientas de marketing. Lo que no han hecho, es adoptar el concepto de
marketing que establece que, el marketing, no se trata s6lo de habilidades y herramientas,
sino acerca de construir una relacion entre la organizacion y el cliente. Esta relacion debe
de construirse entre iguales y estar basada en las necesidades del consumidor.
Desafortunadamente, algunas organizaciones culturales han sentido de manera equivocada,
que este tipo de enfoque va en contra de su mision.

En el pasado, las organizaciones culturales podian sostener esta creencia porque se
encontraban protegidas y ajenas a la cruda realidad del mercado, gracias al subsidio
publico. Sin embargo, a medida que los subsidios se han reducido, las organizaciones
culturales se han encontrado con que necesitan aprender mas acerca de las destrezas del
marketing, a fin de poder atraer a una audiencia que cada vez es mas dificil de encontrar.
Un fenémeno adicional —los cambios en la sociedad-, ha incrementado la importancia de

que las organizaciones culturales reconsideren su actitud hacia el marketing. Esto se debe



primordialmente, a que los cambios en la sociedad han provocado un nuevo tipo de
consumidor: el consumidor cultural. Este tipo de consumidores no le deben fidelidad a
ninguna forma de arte en particular, e inclusive, al arte en general. Ellos s6lo desean una
experiencia cultural, pero si y soélo si, también hay entretenimiento. Adicionalmente,
debido al constante bombardeo de mensajes al que estan sometidos por parte de los medios,
las organizaciones culturales deben usar la promocion de maneras nuevas y diferentes.

Este trabajo intenta ser una herramienta de ayuda para las organizaciones culturales
(grandes y pequenas), que deseen aplicar el concepto de marketing. La premisa de esta obra
es que este nuevo enfoque puede realizarse aun manteniendo la mision de la organizacion.
El trabajo se enfoca en aquellos aspectos de marketing que mas se relacionan con los retos
que actualmente enfrentan las organizaciones culturales, que van desde la determinacion de
sus segmentos de mercado, hasta la promocion de sus productos culturales como un evento
“empaquetado”.

El marketing es un proceso, por tal motivo, los capitulos que forman el presente trabajo,
han sido ordenados de manera que se pueda apreciar dicho proceso. El primer capitulo
examina la historia y el desarrollo de las organizaciones culturales, incluyendo las formas
en que han ido cambiando, asi como la situacion que actualmente enfrentan. Se hizo un
énfasis especial en el cambiante ambiente social en el que las organizaciones culturales
deben funcionar ahora. Estos cambios han provocado nuevos retos para todas y cada una de
las organizaciones culturales.

El segundo capitulo examina a detalle la manera como el publico ve que la cultura ha
cambiado. Lo confuso de la distincion entre las bellas artes y la cultura popular, la demanda
de audiencia para entretener y como el incremento en el conocimiento de la cultura mundial
ha cambiado dramaticamente la capacidad de una organizacion cultural para dictar a su
audiencia su propia definicion de arte y la manera apropiada en la cual debe ser presentado.
Los puntos de vista de autoridades en el tema, como Adorno, Gans y Bourdieu son
discutidas.

En el tercer capitulo se analiza el modelo de audiencia de medios propuesto por
Abercrombie y Longhurst, y la manera como puede adaptarse para una mejor comprension

de la audiencia cultural. Se dio particular atencion al concepto de consumidor cultural. En



este capitulo también se analiza de qué manera se ven afectados los patrones de asistencia
debido a los cambios de valores generacionales.

En el cuarto capitulo se analiza el desarrollo de la teoria de marketing y su uso, tanto en
organizaciones lucrativas como en organizaciones culturales sin fines de lucro. Las
diferencias entre los enfoque de Produccion, Ventas y de Mercado para la funcion de
marketing son examinadas.

El quinto capitulo analiza la motivacién en el consumidor y como el conocimiento del
proceso de compra y los beneficios buscados por el consumidor pueden ayudar a las
organizaciones culturales a disefiar una estrategia de marketing.

El uso de la segmentacion de mercado en el desarrollo de la audiencia, es el tema principal
del capitulo sexto. En este capitulo se ha dado un énfasis especial a la seleccion de turistas
culturales.

La investigacion de audiencias se analiza en el séptimo capitulo, con un énfasis particular
en como las pequefias organizaciones culturales pueden hacer uso efectivo de técnicas
cualitativas.

El octavo capitulo analiza el producto cultural, sus caracteristicas, beneficios y distribucion.
Se explica de qué manera a la cultura se le puede dar un empaque como un producto que
ofrece multiples beneficios al consumidor.

El noveno capitulo analiza el impacto que el estatus de no lucrativo y la presion resultante
de aumentar los fondos, tiene sobre las organizaciones culturales. Diferentes conceptos de
precio, y su uso por parte de organizaciones no lucrativas, son analizados.

El capitulo final, capitulo décimo, ofrece informacion acerca de la promocioén del producto
cultural, mediante el uso de la publicidad, incentivos de ventas, venta personal, relaciones
publicas y marketing directo. Asimismo, se ha incluido una seccion final de Anexos que
incluye hojas de trabajo para cada capitulo. Estas hojas de trabajo usan un formato de
pregunta y respuesta que han servido de modelo para la captura de la informacion obtenida
tanto bibliografica, como en entrevistas con personal de organizaciones culturales y que
sirven como base para el desarrollo del plan de marketing.

Aunque la administracion y el propdsito de las organizaciones culturales tienden a variar de
un lugar a otro, existen similitudes inmediatamente reconocibles sin importar las fronteras,

como son el ofrecer un producto y la busqueda de una audiencia. En este sentido, podemos



creer que el ambiente de un museo pueda variar de México a Japon, pero no existe la mas
minima confusion sobre el hecho de que ambos sean museos. Lo mismo aplica para el
teatro, la musica clésica, la 0pera o la danza. Por esta razon, la informacion de marketing de
la presente investigacion, puede ser aplicada en cualquier organizacion cultural, sin

importar en que lugar se encuentre.



Capitulo 1 LOS NUEVOS RETOS DEL MARKETING

1.1.  Los Nuevos Retos del Marketing.

El mundo era un lugar muy diferente en los setentas, cuando el campo del marketing en las
artes se popularizé. ;Qué es lo que ha cambiado? Desde entonces, el ambiente social
externo en el cual las organizaciones culturales existen, ha cambiado draméticamente. Los
cambios incluyen nuevos patrones de empleo, globalizacion, incremento en la frecuencia de
mensajes de marketing, la confusion entre las fronteras del arte popular y arte selectivo y el

incremento en las presiones de financiamiento.

1.1.1. Cambios Sociales.

Por ejemplo, la vida hoy en dia es mas estresante que hace una generacion. La gente esta
trabajando mas duro que antes y por mas horas. Mientras tanto, las industrias luchan por
competir en el mercado global. (Putman, 2001). La gente vive mas lejos de sus centros de
trabajo y al final del dia han realizado largos recorridos. Padres solteros y madres
trabajadoras enfrentan el doble reto de tener responsabilidades en el trabajo y en la familia.
Como resultado de esto, quedan menos tiempo y energia para actividades de placer.
Cuando hay oportunidad, aunque la gente puede desear experimentar el arte, de manera
comprensible, también desean que sea entretenido.

Asimismo, el mundo se ha hecho mas pequefio. La tecnologia permite que la gente
experimente con la musica y las artes visuales de todo el mundo con tan solo hacer un clic
en el raton. Debido a que los costos para viajar se han reducido, mucha gente tiene la
oportunidad de experimentar de manera directa con diferentes culturas. Por lo tanto, ya no
ven a otras culturas como ‘“‘extranjeras” de forma automadtica. También, la inmigracion
significa que estas culturas consideradas anteriormente “extranjeras” puedan ser
encontradas en cualquier esquina.

Al mismo tiempo que la vida se ha vuelto mas estresante y culturalmente compleja, la gente
se enfrenta con una creciente cantidad de mensajes de marketing relacionados con
actividades de placer. (Cappo, 2003).

Esta avalancha promocional provoca que la gente trate de desconectarse de la publicidad, lo

cual incrementa la dificultad de éxito en la promocion. Los dias en que un bien disefiado



folleto o anuncio eran suficientes, han terminado. Las organizaciones culturales deben ser
tan creativas en sus promociones como lo son en el arte que desarrollan.

La verdadera naturaleza de la competencia enfrentada por las organizaciones culturales ha
cambiado. Donde antes s6lo consideraban a otras organizaciones con formas similares de
arte como sus competidores, ahora deben ampliar su vision. Esto debido a que los alguna
vez distintos mundos de alta cultura versus cultura popular y cultura nacional versus cultura
extranjera ahora se encuentran mezclados. Esto ha ocasionado que las organizaciones
culturales y compafiias de entretenimiento con ambas ofertas, nacionales y étnicas estén
compitiendo por el tiempo y atencion limitados del mismo consumidor.

Para complicar la situacion, sobre las ultimas dos décadas, junto con los recortes en
financiamiento gubernamental, ha existido una reduccion en el nimero de patrocinadores
tradicionales de alta cultura que desean continuar apoyando las artes, mas alla del amor al
arte o un sentido de responsabilidad. Esto ha representado un obstaculo en el
financiamiento para organizaciones culturales e incrementado la necesidad de enfocarse en

la captacion de ingresos por medio de la venta de boletos para los eventos.

1.1.2. Las buenas noticias.

Afortunadamente hay buenas noticias. Mientras muchos nuevos retos deben ser enfrentados
por aquellos que se dedican a comercializar actividades artisticas, una nueva audiencia
potencial puede ser obtenida. Esta nueva audiencia, a la que se le puede llamar
consumidores culturales, estd deseando asistir — si se les invita a hacerlo - con el producto y
mensaje promocional adecuados. Estos nuevos consumidores de cultura, estan interesados
en las artes, pero al mismo tiempo insisten en ser entretenidos. No tienen una reverencia
por las bellas artes o un interés unico en la cultura occidental. Ellos pueden asistir a un
concierto de rock una noche y asistir, la noche siguiente a la 6pera. Pueden disfrutar un
concierto de Mozart mientras disfrutan de un espectaculo de luces laser en un planetario y

también disfrutar escuchando coros tibetanos en un salon de conciertos tradicional.



1.2. Desarrollando Un Plan De Marketing

Como resultado de estos cambios sociales, y el cambio resultante en la conducta del
consumidor, las organizaciones culturales deben desarrollar un nuevo entendimiento de
como la cultura es comercializada y consumida como producto. Un tipo especial de
producto, pero un producto a fin de cuentas. También deben comprender como los
consumidores hacen sus elecciones entre los productos culturales basados en sus
necesidades internas y no sobre distinciones externas entre los tipos de cultura. Las
organizaciones culturales necesitan hoy, conocer més que solo las bases del marketing.
Necesitan saber utilizar el concepto de marketing para desarrollar un plan de marketing que
use estrategias de producto y promocion que les permitan de manera exitosa, llegar a los
consumidores de cultura.

En el proceso de desarrollar un plan de marketing, las organizaciones culturales se veran
forzadas a examinar criticamente las fuerzas del ambiente externo que afectan su capacidad
de atraer una audiencia. Estas fuerzas incluyen nuevos competidores por el tiempo y dinero
de los consumidores o de establecimientos de cultura popular. También deben examinar
cambios en las preferencias de la comunidad. Los cambios en la popularidad de diferentes
formas de artes en la misma forma que la popularidad de otros tipos de productos. Deben
considerar los cambios en el financiamiento. Una reduccion en el financiamiento
incrementara la presion para “desarrollar” una audiencia, a fin de mejorar los ingresos. Los
cambios tecnologicos pueden forzar a las organizaciones culturales a usar mas tecnologia
debido a las expectativas del publico. La situacion econdmica también afecta a las
organizaciones culturales. Si la economia atraviesa por situaciones dificiles, la gente tendra
menos dinero para gastar, haciendo de los precios una variable a considerar.

Junto con la declaracion de la mision de la organizacion, este proceso de examinar las
variables externas que afectan a la misma, es el primer paso para desarrollar el plan de
marketing. El plan consistird en todos los pasos que deben seguirse a fin de alcanzar la
meta de una efectiva estrategia de marketing. Pero también beneficia a la organizacion de
otras formas. Un plan de marketing puede ayudar a la organizacion al permitirle conocer
por qué y como debe invertir el dinero en actividades de marketing. El plan de marketing
puede ayudar también en la asignacion de responsabilidades para diferentes tareas y asistir

en la integracion de nuevos empleados en la organizacion.



Los pasos adicionales en el desarrollo de un plan de marketing incluyen el analisis de los
competidores. Después de lo cual, la organizacion debe examinar las motivaciones actuales
de su audiencia para asistir. El siguiente paso es apuntar a una nueva audiencia y planear la
investigacion necesaria para determinar los beneficios que desean. La tarea mas grande que
las organizaciones culturales enfrentan es considerar como pueden adaptar su producto,
precio y distribucion, a fin de brindar esos beneficios al mismo tiempo que se vea cumplida
la mision organizacional. Solo entonces, se podra disefiar una campafia promocional que

apunte al publico correcto con el mensaje correcto.

Componentes de un Plan de Marketing
1. Declaracion de la Mision Organizacional
Analisis Ambiental
Analisis de Competencia
Comprender Motivaciones del Consumidor
Segmentacion
Plan de Investigacion
Analisis del Producto

Analisis de Distribucion

A S S

Opciones de Precios

10. Plan Promocional

1.2.1. Nuevas Estrategias de Marketing

Para atraer al consumidor cultural es importante que las organizaciones incluyan nuevas y
creativas estrategias de marketing en su plan de marketing. Estas estrategias deben incluir
la forma como se “empaca” un producto cultural, como un evento que combina tanto la
cultura como el entretenimiento. Tales eventos empacados pueden involucrar la
colaboracion de diferentes organizaciones culturales, combinar la alta cultura (bellas artes)
y la cultura popular, o usar nuevos sistemas de distribucion para entregar la cultura a sus
clientes. Ademas, el evento empacado podra ser promovido por organizaciones culturales o

de negocios, como un medio para construir la comunidad o atraer turistas. Estos eventos



deberan cumplir con la mision de enriquecer las vidas de las personas incrementando su
exposicion a las artes y al mismo tiempo, brindard un paquete completo de beneficios que
motivara a los consumidores a asistir. Muchos ejemplos de tales estrategias se daran a lo

largo del presente trabajo.

1.2.2. El Final de las Distinciones y Jerarquias Culturales

A través de todo este trabajo, las distinciones familiares entre bellas artes y cultura popular
seran desafiadas. De la misma forma, se cuestionara la jerarquia y actitud tradicional de una
organizacion paternal, de informar qué es lo que una audiencia sumisa debe consumir.
Cuando se desarrollan estrategias de marketing, resulta muy dificil justificar la antigua
distincion entre “bellas artes” y “cultura popular” (Staniszewsky, 1995). Pero al mismo
tiempo es cada vez menos importante, a medida que mas gente no preocupada con juicios
de valor en lo que se refiere al valor relativo de cada una, consume ambas. Esta indiferencia
por la distincion histérica entre los tipos de productos culturales resulta de los cambios en
la estructura social de la sociedad y el éxito continuo de la cultura popular comercial
(DiMaggio, 2000).

Usar la palabra “arte” para describir un objeto o evento, es problematico, pues de manera
inmediata implica que un juicio de valor se esta realizando. Bajo la antigua definicion, este
juicio es necesario para determinar si el objeto o evento merecen ser colocados en una
institucion de arte. Existe por supuesto, un lugar para este juicio de valor entre el arte
considerado valioso y la cultura popular comercial, mientras se entienda que dicho juicio
esta siendo realizado por humanos —y no por intervencion divina — y esta sujeto a cambios a
medida que el tiempo pasa.

En la actualidad, se acepta que una estrategia de marketing pueda ser usada por aquellos
involucrados en presentar todo tipo de cultura incluyendo alta, popular, local, étnica y
mundial. Sin embargo, es necesario que las organizaciones culturales hagan mas que s6lo
aprender técnicas de marketing. Un concepto basico de la teoria de marketing es que el
cliente es un socio en el intercambio de dinero y bienes. Las organizaciones culturales han
tenido histéricamente un enfoque de arriba hacia abajo acerca de “nosotros sabemos lo que
es mejor para ti”. Desde el enfoque de marketing, para tener éxito, deben replantear toda su

organizacion a una en la que haya ese tipo de sociedad, donde ellos tomen las necesidades y



deseos de los clientes seriamente. Esta nueva relacion puede ser visualizada como un
triangulo junto con la organizacion cultural y la audiencia compartiendo igual importancia

y en comunicacion una con la otra.

Relacion entre el Producto, la Organizacion y la Audiencia

Producto Cultural

Organizacion Audiencia

Cultural

1.3. ;Qué es una Organizacion Cultural?

La palabra arte casi siempre se usa junto con la palabra institucion. Buscando en el
diccionario, un sinénimo para arte es aptitud y un sinénimo para institucion es lugar. Asi,
una institucion de arte puede ser definida como un lugar que tiene aptitud del mas alto
nivel, o como un templo del logro artistico — lo cual, es como es visto comunmente por el
publico. El problema con esta definicion es que separa el arte del mundo cotidiano en el
cual la gente vive.

Para efectos de este trabajo, se usara el término ‘“organizacion cultural” en lugar de
“Institucion cultural” por una razon, las organizaciones culturales deben pensar en si
mismas como miembros de sus comunidades. Deben ver a sus formas de arte como algo
que desean compartir, mas que imponer desde arriba. Por esta razon, en lugar de la palabra
arte, se usara la palabra cultura, puesto que se aplica en un sentido mas amplio a todos los
eventos u objetos creados por una sociedad para comunicar ciertos valores culturales.

En lugar de la palabra institucion, se usard la palabra organizacion. Una institucion es un
lugar mientras que una organizacion se define como un grupo de personas. A pesar de que
la gente que forma una organizacion puede trabajar en algin edificio, esto es, un lugar, esto
no es lo que los define. De hecho, para ser una organizacion, no se requiere de un edificio.
La organizacion puede funcionar en instituciones publicas, privadas, en el ciberespacio o en

la parte trasera de una vagoneta.
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Definicion de Organizacion Cultural

Antigua definicion

Arte: Aptitud + Institucion: Lugar = Lugar con Aptitudes.

Nueva definicion

Cultura: Eventos/Objetos de una Sociedad + Organizacion: Gente = Objetos/Eventos de la
Gente.

En adicion a esto, la distincion familiar entre el mundo no lucrativo de la alta cultura y el
mundo lucrativo de la cultura popular, también estd desapareciendo. Mientras que las
organizaciones culturales sin fines de lucro ahora deben preocuparse sobre como vender un
producto y por lo tanto, contratar profesionales del marketing, las compaifiias lucrativas que
producen cultura popular pueden ahora atraer talento artistico para trabajar para ellos. Las
compaiias lucrativas de multimedia, disefio y entretenimiento, son particularmente vistas

como usuarios legitimos de talento artistico.

1.3.1. El Desarrollo de las Organizaciones Culturales.

Si consideramos que el impulso por comunicar y crear es innato para el espiritu humano,
entonces siempre ha habido artistas. Sin embargo, la libertad de un individuo para crear sin
ser estorbado por la necesidad de vender el trabajo para obtener el dinero necesario para
sobrevivir cada dia, es un desarrollo moderno. La necesidad de brindar lo basico para
sobrevivir, era algo supremo, y el arte que se creaba, necesitaba tener algin propdsito para
justificar su existencia. Sencillamente no habia por qué ahorrar recursos o energia en el
arte, solo por amor al arte.

Sin embargo, cuando la sociedad se organizd con reglas y regidores, éstos tuvieron el
dinero y el tiempo para tener objetos artisticos creados solo para ellos. Muchos de estos
objetos tenian un significado espiritual y este uso del arte para propdsitos religiosos,
continu6 aun después de la fundacion de la iglesia cristiana. A través de la historia, sélo la
realeza y la iglesia tenian la riqueza necesaria para patrocinar las artes. Esto fue una
realidad durante la Edad Media, cuando los artistas crearon objetos de adoracion para la
iglesia y objetos de placer para las casas reales. El arte de ambos grupos fue también un

simbolo de estatus.
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A medida que la abundancia de la sociedad se desarrollo en Europa, durante el
Renacimiento, el patrocinio de las artes comenzd a expandirse y las grandes familias
comerciantes tuvieron la riqueza para unirse a la realeza y la iglesia, y pudieron
desempefiar un papel crucial al apoyar artistas individuales. Con el desarrollo del comercio,
estos nuevos ricos mercaderes, comenzaron a patrocinar artistas (Sweetman, 1998). La
ejecucion o los objetos artisticos fueron comprados para llenar un tiempo de placer recién
descubierto, o como una posesion para adornar el hogar. Estos mercaderes no eran lo
suficientemente ricos como para apoyar a un artista, pero a través de la union de varios de
ellos para adquirir arte, los artistas pudieron sobrevivir. El patrocinio de algin individuo de
la realeza, la iglesia o algun mercader, brind6 a los artistas de apoyo econdémico. A cambio
de ello, se consideraba un deber del artista, el brindar arte que atrajera el gusto del patron.
La vision artistica individual del artista se consideraba de segunda importancia, si acaso es
que se consideraba.

En el siglo XVIII, hubo un cambio en la forma en que la sociedad veia al artista. En lugar
de ser visto s6lo como un artesano cuyas habilidades eran usadas como medios para
glorificar a otros, la sociedad europea comenzd a tratar al artista como una categoria
especial de personas, con el derecho de crear arte basado en su propia vision personal.

El crecimiento de la abundancia y el poder de pueblos y ciudades, resultdé en gobernantes
civiles, que tomaron la carga de apoyar a los artistas, lo que habia sido una responsabilidad
de la corte, la iglesia y las familias mercaderes. De hecho, las ciudades solian competir
entre ellas para obtener los servicios de los mas famosos artistas de una manera similar a la
forma en que las ciudades actualmente se pelean los equipos de fatbol.

Sin embargo, en épocas mas recientes, mas que apoyar al artista directamente, el gobierno y
los empresarios ahora financian a la organizacion que patrocina al artista o quien presenta
la forma de arte. En lugar de que los artistas sean apoyados por la iglesia o la realeza, o
depender de los caprichos de los mercaderes, la idea de una organizacion manejada
profesionalmente que apoyara a los artistas fue inventada (Bjorkegren, 1996). Estas
organizaciones culturales han suplantado a los patrones del pasado. Es el modelo moderno
para una organizacion cultural, que es apoyada con financiamiento publico y dirigida por
personas que no son necesariamente los artistas, pero que de manera muy cercana conocen

y creen en la vision del artista. Identificandose con el artista y la forma de arte, éstas de
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manera conciente, crean un tipo diferente de ambiente de administracion de aquella en la

cual prevaleceria en una organizacion con fines de lucro.

1.3.2. Administracion Cultural.

Tradicionalmente, la administracion de una organizacion cultural ha sido vista como algo
muy separado y distinto de otros tipos de organizaciones de negocios. Como resultado de
esta creencia, aquellas personas que trabajan en una organizacion cultural perciben que no
necesitan manejar sus organizaciones como un negocio. Se asumia que reglas diferentes
aplicarian a la administracion de una organizacion cultural — tal cual reglas diferentes
aplican a los artistas. Ambos estarian protegidos de lo desagradable de hacer negocios para
sobrevivir, justificar lo que hacen y brindar un producto que complazca al publico.

Fue sdlo hasta la época de los setentas que las organizaciones culturales se pudieron dar
cuenta que si habia suficiente audiencia, seria necesario comercializar su arte al publico
(Heilbrun and Gray, 2001). Como resultado de esto, las organizaciones culturales crearon
departamentos de marketing. Al principio, la estrategia de marketing creada por estos
departamentos era la de adoptar practicas de promocion de negocios estandar. Comenzaron
a comercializar simplemente colocando anuncios que comunicaban un mensaje amplio de
marketing acerca de la disponibilidad del arte que se proveia.

Dificilmente podian hacer mas. Las organizaciones culturales siempre han tenido una
estrategia artistica que determina el tipo de arte y los artistas especificos que ellos
presentan. Los nuevos departamentos de marketing se mantenian cuidadosamente
separados del desarrollo de la estrategia artistica de la organizacion cultural, de manera que
el producto cultural no se viera influenciado por las demandas del departamento de
marketing. Como resultado de esto, era imposible para ellos poder desarrollar una estrategia
de marketing que incluyera el considerar las necesidades y deseos del publico.

Sin embargo, resulta critico que el conocimiento del ambiente externo por parte del
departamento de marketing sea considerado en la definicion de la estrategia interna de
marketing de la organizacion. Esto no significa que el departamento de marketing
controlara o deba controlar a la organizacion o la forma de arte. Pero si significa que
algunos compromisos con las demandas de los consumidores deban realizarse, si la

organizacion desea sobrevivir para presentar su arte.
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A medida que la preocupacion por la reduccion de la audiencia contintia, los departamentos
de marketing dirigidos profesionalmente, han ganado una voz mas fuerte dentro de las
organizaciones culturales (Kotler and Scheff, 1997). Asimismo, el financiamiento y las
presiones politicas del ambiente externo han provocado un fractura interna entre la
estrategia artistica y de marketing no sostenible. La necesidad de incrementar la audiencia,
al mismo tiempo que se trata el asunto de la reduccion de fondos, esta forzando a muchas
organizaciones culturales a derribar la barrera entre los departamentos artisticos y de
marketing.

Esta cooperacion entre departamentos, el artistico que esta relacionado con la mision de la
organizacion y el de marketing que conoce el ambiente externo en el que la organizacion
existe, es el punto central, que puede representar el éxito de la estrategia de marketing para

las organizaciones culturales.

1.3.3. La Organizacion Cultural centrada en su Mision

Las organizaciones culturales sin fines de lucro, cuentan con un rol tnico en el mercado,
debido a que brindan bienes y servicios que las organizaciones lucrativas no pueden
ofrecer, o sencillamente no ofreceran. Debido a que las organizaciones culturales brindan
estos bienes y servicios sin el proposito de lucrar, al mismo tiempo, reciben los beneficios
en forma de subsidios y privilegios, de parte de las autoridades gubernamentales, locales o
federales, que no se dan para las organizaciones lucrativas. No existe el incentivo para que
una organizacion cultural obtenga fondos en exceso, asi como tampoco les estd permitido
usar los fondos para enriquecer a sus administradores. Todo esto, junto con el hecho de que
las organizaciones culturales podrian contar con subsidios, provoco que las organizaciones
culturales no intentaran siquiera, cubrir los costos con sus ingresos.

Los actuales recortes en el financiamiento y la resultante presion para generar ingresos, esta
acabando con la estricta separacion que habia entre como una organizacion no lucrativa y
una lucrativa ven las ganancias. Las organizaciones no lucrativas cada vez mas, cuentan
con actividades que les generan ingresos y que compiten con compaiiias de negocios. Por
ejemplo, una organizacion cultural no lucrativa puede tener una tienda de regalos o un café
que compite con los negocios locales que ofrecen bienes y servicios similares. Mientras las

tiendas de regalos y los cafés son actividades comunes actualmente, algunas organizaciones
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culturales tienen también empresas de negocios muy sofisticadas que incluyen entre otras,
operaciones de compra por correo, produccion de video, renta de estrenos, renta de
estacionamientos y por supuesto, la renta o venta de sus productos.

Sin embargo, existe una importante distincion entre estos dos tipos de organizacion. Una
compaiia dedicada a la cultura popular en el mundo lucrativo, puede contratar a un artista,
pero ellos pueden ademds, en caso de considerarlo necesario, cambiar el producto del
artista al punto en que éste sea irreconocible de la creacion original. La compaifiia puede
desechar el producto original y producir una nueva forma de cultura popular
completamente nueva, si eso es lo que el mercado desea. Debido a que al creador o artista
esta al servicio de una organizacidon lucrativa, ésta puede usar el producto de cualquier
forma que lo considere necesaria, a fin de atraer clientes y obtener ganancias.

Pero a diferencia de lo anterior, una organizacidon cultural, que no tiene propodsitos de
lucrar, no puede cambiar el producto del artista para adecuarlo al mercado. La organizacion
inicia con una misién de presentar el arte producido por un artista individual y debe ser
presentado segin la vision del artista. Lo cierto es que la organizacion cultural puede
respetar la forma de arte y al artista, al mismo tiempo que empaca y comercializa el
producto, de una nueva forma a su publico.

Este es uno de los desafios que una organizacion cultural enfrenta cuando decide utilizar el
marketing. Afortunadamente, es posible mantener la orientacion a la mision al mismo
tiempo que se toman estrategias de marketing de organizaciones lucrativas. De hecho, las
estrategias de marketing de 4areas como la radio, publicacion/grabacion, multimedia,
deportes/placer y turismo pueden resultar muy Tutiles. Dichas compafias estan muy
relacionadas a las organizaciones culturales debido a que también hacen uso de talento
creativo para crear productos que brinden los beneficios de enriquecer y entretener. De
hecho, tanto las organizaciones lucrativas como las no lucrativas cominmente compiten por

ofrecer sus productos a los mismos consumidores.
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Categorias del Arte

Ejecucion Teatro
Danza (Ballet, Moderna, Folklorica, etc.)
Musica (Sinfonica, Jazz, Popular, etc.)

Opera

Medios Instalaciones de Arte
Cine (Narrativo, Documental, Avant-garde, etc.)

Disefio Computadora/Digital

Visual Pintura
Escultura

Artesania (Tejido, Ceramica, etc.)
Literatura Ficcion

Poesia

Fuente: McCarthy, 2001.
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1.4. Formas de Arte, Organizaciones y Sitios Actuales.

Hoy en dia, intentar definir y agrupar las formas de arte resulta ser una actividad nada facil.
Las antiguas categorias de musica, danza, artes visuales y Opera no son ya los unicos
medios de expresion que se les considera arte. Una forma consiste en clasificar las artes en
cuatro 4reas principales: de ejecucion, medios, visuales y literatura. (McCarty, Brooks,
Lowell y Zakaras, 2001). Resulta interesante notar la inclusion de los medios con las
subdisciplinas de instalacion de arte y arte computadora/digital en el mismo nivel dentro de
la lista. Estas formas de arte representan desafios unicos de marketing, debido a lo dificil
que es definirlos, usando la terminologia tradicional de producto y plaza.

A pesar de la dificultad para definir las nuevas formas de arte, la idea de plaza o sitio es
central para la mayoria de las organizaciones culturales, con algunas formas de arte estando
mas atadas a un tipo especifico de sitio que otros. Las artes visuales como la pintura y
escultura, han estado tradicionalmente ligadas a mostrar su arte en sitios como un museo o
una galeria. Pero en la actualidad, la plaza podria ser también un centro comercial o un
edificio que albergue un complejo de oficinas. Y ademas, hoy en dia, gracias a los avances
de la tecnologia, la galeria puede estar en el ciberespacio en lugar de albergarse en un
edificio. La relacion entre la forma de arte, la plaza y la organizacion, necesita ser

reexaminada si el producto cultural va a ser comercializado utilizando nuevas formas.

Relacion entre Arte, Plaza y Organizacion

Forma de Arte Plaza Organizacion
Musica Clasica Sala de Conciertos Orquesta
Pintura/Escultura Museo/Galeria Fundacion
Ballet/Danza Teatro Compaiiia de Danza
Obra de Teatro Teatro Compaiiia de Teatro
Opera Sala de Opera Compaiifa de Opera
Instalacion de Arte ? ?
Computadora/Digital ? ?
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1.4.1. La Plazay las Presiones de Financiamiento.

Las pequefias compafias de teatro, danza y musica, no dependen tanto de un sitio
especifico (plaza). Debido a que ellas siempre han tenido una vida frugal y dependiendo de
la gente que los va conociendo. Ellos se presentan donde pueden y para cualquier tipo de
publico que esté interesado. Sin embargo, las grandes orquestas, las compaiiias de ballet o
de oOpera, debido a los requerimientos de escenario, encuentran que dependen de tener y
contar con un sitio formal para poder realizar sus presentaciones artisticas. Por lo tanto, este
tipo de organizaciones deben contar con ingresos adicionales, a fin de poder contar con este
tipo de infraestructuras. De ahi que entonces, se enfoquen en las variables de marketing que
tienen que ver con el financiamiento, en lugar del marketing para con el consumidor.

Esta necesidad por asegurar el financiamiento, cominmente convierte a las organizaciones
culturales en un rehén, al buscar dinero del gobierno, corporaciones y empresarios. El
problema es que, los tres tipos anteriores, comunmente tienen diferentes puntos de vista
acerca del proposito de la organizacion cultural. Cada uno ha apoyado histéricamente a las
organizaciones culturales debido a que cada uno de ellos ha tenido sus propios intereses en
la sobrevivencia de las organizaciones culturales. Hoy en dia, esos objetivos estan
cambiando y las organizaciones estan encontrando cada vez mas dificil hacer frente a las
expectativas provocadas por dichos cambios.

El gobierno, por un lado, no desea continuar financiando las bellas artes tradicionales al
mismo nivel que antes, y al mismo tiempo, esta presionando a estas grandes organizaciones
culturales, a ser mas accesibles y responsable para con los diferentes grupos de la
ciudadania. Los corporativos, mientras por un lado desean seguir apoyando a las artes, por
otro lado, estan siendo mas exigentes en relacion a los servicios que reciben a cambio de
sus apoyos. Estos grupos establecen de manera clara y franca que, a cambio del apoyo
otorgado, desean que la organizacion cultural les proporcione una visibilidad cada vez
mayor, al mismo tiempo que se les dé la oportunidad de entretener a sus clientes. Mientras
tanto, los grupos de empresarios acaudalados se estan haciendo mas viejos y no estan

siendo reemplazados.
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1.5.. Sectores de Produccion Cultural.
De acuerdo a un estudio realizado recientemente por parte de la Corporaciéon Rand, el
tiempo en que la distincion entre una organizacién no lucrativa creaba alta cultura y las
organizaciones lucrativas creaban cultura popular ha pasado (McCarthy, 2001). El nuevo
mundo consistira de organizaciones grandes contra organizaciones pequefias. Ellos ven el
futuro de la produccién cultural formado por un pequefio nimero de grandes:
e Compaiias lucrativas produciendo productos de cultura popular.
e No lucrativas que ofreceran experiencias artisticas de alta calidad.
Adicionalmente habra muchas pequefias:
e (Compaiias lucrativas que atenderan y apuntaran a audiencias nicho.
e Organizaciones culturales no lucrativas que ofreceran artes a mercados locales y
especializados (etno-culturales).
e Organizaciones culturales amateurs que ofreceran a la gente la oportunidad de usar
el talento creativo para beneficio de amigos y vecinos.
e Organizaciones culturales encajadas en otras instituciones, tales como
universidades, que ofreceran el arte fuera de las grandes areas metropolitanas.
El reporte de Rand establece que, las grandes y bien conocidas organizaciones culturales
sin fines de lucro, cuentan con el reconocimiento de nombre de marca para sobrevivir, ain
en el dificil futuro. Para las demés organizaciones culturales, el reporte establece cuatro
diferentes alternativas:
La primera es que ellas pueden buscar nuevas alternativas de financiamiento para crecer,
trayendo artistas estrellas o exhibiciones, y lograr convertirse en un nombre de marca. La
segunda es que podrian enfocarse en un arte especializado para atender un nicho de
mercado. La tercera es que podrian mantener el financiamiento bajo, usando talento local y

enfocarse en una audiencia local. La cuarta es que podrian desaparecer.
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1.6. Ciclo de Vida de las Organizaciones Culturales.

La teoria acerca del ciclo de vida de un producto, sostiene que los productos tienen un
periodo de introduccion, crecimiento, madurez y declinacion. Se podria argumentar que, el
arte como producto, es eterno y por lo tanto, no esta sujeto a esta teoria. Sin embargo, ésta
suposicion acerca del arte o las organizaciones culturales, no es cierta, pues ciertamente,
ambos tienen un predecible ciclo de vida. Los museos, las compaiias de danza, las
orquestas y los teatros, todos cuentan con una historia como organizaciones culturales.
Cada una de éstas, pasaron por la etapa de introduccion cuando, en alguin momento
necesitaron presentar o exhibir su forma de arte como nuevas organizaciones. El ciclo de
vida organizacional puede ser descrito como aquel que se forma con siete etapas (Bridges,

2003), a saber:

Ciclo de Vida de las Organizaciones
1. Sonando el Suefio
Lanzando el Esfuerzo

Organizarse

2

3

4. Realizarlo
5. Convirtiéndose en una Institucion

6. Cerrar 0 El camino de la Renovacion
7

Morir 0 Un Nuevo Comienzo

La mayoria de las organizaciones culturales se formaron para ofrecer un producto cultural
para el cual, la mayoria del publico no tenia acceso. Los fundadores tuvieron el suefio de
ofrecer su arte a su publico. Como resultado de esto, la primera tarea de los fundadores fue
lanzarse en un esfuerzo por encontrar financiamiento y desarrollar una audiencia. Si la
organizacion cultural sobrevivia esta etapa inicial, tenia entonces que organizarse con
departamentos formales, incluyendo, por supuesto, el de marketing. A medida que la
comunidad reconocia que la organizacion ofrecia un beneficio deseado, la audiencia crecia
y la organizacién cultural estaba en posicion de poder realizarse y tener éxito. Solo
entonces, la organizacion cultural se convertiria en una instituciéon con un nombre de marca

reconocido.
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Sin embargo, en esta etapa, la organizacion también enfrenta el riesgo de perder su
audiencia con un nuevo y mas joven competidor. Si la organizacion tuvo mucho éxito al
atraer una audiencia, cualquier otra organizacidén, nueva o ya existente, podria copiar el
modelo de éxito brindando los mismos beneficios y apuntando a consumidores similares.
En este punto del ciclo de vida, la comercializacion se haria dificil puesto que cada
organizacion intentaria que su mensaje fuera escuchado por un numero limitado de
consumidores. Otra posibilidad es que al verse enfrentada por la creciente competencia, la
organizacion se enfocara en sus propios problemas internos y se olvidara de su mision para
con su publico.

Por lo tanto, atin después de contar con una so6lida historia, eventualmente, un periodo de
atrofia o declinacion puede seguir, cuando la audiencia lentamente comience a reducirse
debido a nuevos competidores o a problemas internos de la organizacion. Muchas
organizaciones culturales, grandes y pequefias, se encuentran en esta posicion.

La organizacion tiene ahora una opcion. Puede cerrar y enfocarse en atender sus problemas
internos. Si opta por este camino, no habrad posibilidad de encontrar nuevas ideas y la
energia acabard resultando en su eventual desaparicion.

De otra manera, sus dificultades pueden forzarla a un camino de renovacion en donde se
pueda volver a examinar su suefio. En lugar de cerrar, la organizacion necesita revitalizarse
y volver a analizar su mision. Esta revitalizacion tunicamente puede ocurrir si la
organizacion cultural se da la oportunidad de analizar el producto cultural que ofrece a sus
clientes. Esto no significa que la organizacion cultural necesite cambiar el arte que
presenta. Pero si el estilo de presentacion, los servicios adicionales, o los tipos de
promocion que utiliza ya no estan funcionando para atraer a su publico, posiblemente estos
deban ser cambiados. So6lo entonces, la organizacion cultural estard lista para un nuevo

inicio.
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1.7.

Desafios Que Enfrentan Las Organizaciones Culturales.

Resumiendo, los retos de marketing que las organizaciones culturales enfrentan

actualmente y que requieren una nueva estrategia de marketing incluyen:

Reduccion en el tiempo de los consumidores para actividades de placer.
Expansion en opciones de entretenimiento para los consumidores.
Exposicion ampliada a los productos culturales del mundo.

Distincion no clara entre alta cultura y cultura popular.

Cambio de patrones en lo referente al financiamiento publico.

Organizaciones en el final de su ciclo de vida.

Algunas organizaciones culturales se han ido adaptando a estos retos, descubriendo nuevos

y creativos enfoques de empacar y comercializar su producto artistico que han sido usados

para atraer consumidores culturales, quienes de otra forma, no asistirian. Estas

organizaciones culturales comprenden que el nuevo ambiente externo les presenta nuevas

realidades que deben ser enfrentadas. Estas realidades incluyen:

El arte no puede ser tratado como algo que tiene el derecho sagrado del
financiamiento publico.

Los mercadologos culturales no pueden seguir asumiendo que ellos saben lo que el
consumidor desea de la experiencia cultural.

Los consumidores que viven en un ambiente multimedia y multicultural, desearan
mas combinaciones de forma de arte y nuevos métodos de distribucion.

Los mercaddlogos culturales deben hacer eventos-paquete para segmentos
especificos de mercado.

Estos eventos-paquete deben brindar multiples beneficios para satisfacer las
necesidades de los consumidores, al mismo tiempo que adecuarse a las restricciones

de tiempo y presupuesto de estos.

Existen creativos que estan trabajando en departamentos de marketing de organizaciones

culturales, que han desarrollado estrategias acerca de como estos retos y realidades deben

tratarse, al mismo tiempo que se cumpla con la vision artistica de la organizacion cultural.

Es importante que otras aprendan de estos éxitos, a fin de que las organizaciones culturales

puedan sobrevivir para enriquecer las vidas de los individuos y seguir sirviendo a la

comunidad en el largo plazo.
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Existe otra importante razén para asegurar que las organizaciones culturales sobrevivan. El
mundo constantemente se enfrenta a nuevos problemas provocados por la contraccion del
globo y la expansion del cambio constante. La creatividad, que representa la fortaleza de las
organizaciones culturales, puede ser usada para encontrar respuestas a estos desafios. De
hecho, las organizaciones culturales pueden ofrecer un ejemplo de innovacion para
enfrentar el cambio a otro tipo de organizaciones.

Para sobrevivir, las organizaciones culturales deben abrir sus puertas e invitar al mundo a
sus instituciones, ain cuando el estdndar de apreciacion y conocimiento cultural de cada
uno de los consumidores no es todo lo que las organizaciones o los artistas quisieran. De la
misma forma en que las iglesias, templos y mezquitas reciben a los pecadores, las
organizaciones culturales deberian dar la bienvenida a todos aquellos que no son
culturalmente “puros”. No todo el mundo puede ser santo o artista, pero todos pueden
beneficiarse del contacto con ellos. Pero una organizacion cultural, al igual que las iglesias,
debe hacer mas que solo abrir las puertas: deben invitar, recibir y brindarse a su audiencia.
Este trabajo intenta ser una herramienta para aquellos que trabajan en las artes o en la
administracion de las artes, y que se dan cuenta que la alta calidad de su producto no
provoca de manera automatica una gran audiencia que pueda apreciarlo. La informacion
aqui contenida puede ser usada por directores y comercializadores de arte que trabajen en
una amplia gama de organizaciones que tratan con todo tipo de productos culturales. Estos
directores o comercializadores pueden trabajar para organizaciones sin fines de lucro, pero
pueden al mismo tiempo, comprender que, justo como lo hacen sus contrapartes en las
organizaciones lucrativas, ellos tienen la responsabilidad de asegurar que exista una
audiencia, a fin de poder hacer frente a los gastos. Lo unico que los separa de una
organizacion lucrativa, es su compromiso con la misién, de compartir su arte para

enriquecer la vida de la comunidad.
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1.8. Hoja De Trabajo Del Plan De Marketing.

Contar con un plan y un programa de actividades es importante para mantenerse informado
a medida que se va desarrollando una nueva estrategia de marketing. Se debe ser realista al
hacer la asignacion de responsabilidades y fechas de entrega.

(Quién esta disponible para asistir en el desarrollo de un plan de marketing?

Actividad Responsable Fecha Limite

Analisis

Externo

Analisis de Competencia

Auditoria de

Marketing

Motivaciones del

Consumidor

Analisis de Segmentacion

Plan de

Investigacion

Analisis del

Producto

Analisis de Distribucion

Analisis de

Precios
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Capitulo 2 DE LAS BELLAS ARTES A LA CULTURA POPULAR

2.1. De las Bellas Artes a la Cultura Popular

Una de las premisas basicas de este trabajo, es que los cambios en el ambiente externo han
provocado un nuevo tipo de audiencia: los consumidores culturales. Los consumidores
culturales difieren fundamentalmente de los miembros de una audiencia tradicional, en
como ¢éstos ven y consumen la cultura. Los consumidores culturales son el resultado de la
actual generacion no socializada que ve a las bellas artes como algo inherentemente mas
valioso que la cultura popular, que ha sido la fuerza que ha formado sus vidas. De la misma
manera, la oportunidad de viajar, junto con las nuevas tecnologias en comunicaciones,
significan para la actual generacion, la exposicion a tradiciones culturales de todo el
mundo y por lo tanto, ya no se ve a la cultura occidental como algo inherentemente superior
a otras tradiciones culturales.

Los consumidores culturales también difieren en que, en lugar de limitarse a participar en
una sola actividad cultural, ellos desean disfrutar tanto la alta cultura como la popular y,
tanto experiencias con la occidental como con la extranjera. De hecho, no tienen ninguna
objecion en que ambas se presenten en un mismo evento. Antes que estos cambios
profundos puedan ser completamente apreciados, es importante comprender cémo, la

distincion entre bellas artes (alta cultura) y cultura popular lleg6 a la sociedad occidental.

2.2.  Cultura Popular Vs Bellas Artes.

A fin de desarrollar estrategias de marketing que resulten efectivas para atraer a los
consumidores culturales, es importante comprender la distincion historica entre bellas artes
(alta cultura) y cultura popular. La distincion tradicional radica en que, la alta cultura es
producida desde la vision interna del artista, resultando en un producto artistico con un
significado tinico y personal. Cuando se produce la alta cultura, el artista tiene muy poca o
nada de consideracion respecto a los deseos y necesidades del consumidor, quien en tltima
instancia, podrd comprar el objeto o ver la ejecucion del arte. El arte es el producto de la
sola vision interna del artista, sin ninguna consideracion para adecuar el arte a la compra

del consumidor.
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Por otro lado, la caracteristica distintiva de la cultura popular, es que se enfoca en el
consumidor, y el significado, estd determinado por la forma en que se consume el producto
cultural. Por lo tanto, los deseos y necesidades del consumidor son los factores importantes
en la produccion de la cultura popular. Si los consumidores cambian sus deseos, el
productor les ofrecera un nuevo producto de cultura popular.

Por supuesto, este tipo de posiciones tan puristas representan los extremos. Debido a la
necesidad de sobrevivir, los artistas que producen alta cultura en ocasiones se preocupan
acerca de lo que sus futuros compradores de su arte puedan desear. Y los artistas que
producen cultura popular, pueden haber sido formalmente entrenados en el desempefio de
las artes y producir un producto artistico que sea el resultado de su vision interior.

La distincion historica entre alta cultura y cultura popular, ha sido de gran importancia para
las organizaciones culturales. De hecho, la declaracion de la mision de organizaciones
culturales, pudo haber sido escrita con una vision hacia mantener su arte ajeno a la
contaminacion de los deseos y necesidades del mercado. Uno de los resultados del proceso
de desarrollar un plan de marketing puede ser una re-examinacion de los limites que la
organizacion ha establecido entre alta cultura y cultura popular, y qué tanto de esa
distincion sigue siendo importante.

Sin pretender amenazar su mision, la organizacion cultural puede atraer consumidores
culturales realizando una mezcla de caracteristicas de cultura popular en su estrategia de
marketing. Esto es particularmente crucial ahora que hay menos consideracion entre artistas
y consumidores culturales, en los limites entre alta cultura y cultura popular.

Resulta interesante hacer notar que, los limites estrictos entre cultura popular y alta cultura
son relativamente recientes. Se desarrollaron en Europa y los Estados Unidos durante el
siglo diecinueve como una reaccion a la revolucion industrial, la produccion en masa de
bienes y el desarrollo de la nueva clase media. El inicio de un nuevo siglo es un buen
momento para darse cuenta que la distincion entre alta cultura y cultura popular es algo que

se debe considerar.
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2.3. Desarrollo Del Culto A Las Bellas Artes

La idea de arte producido por un artista profesional unicamente para la contemplacion y no
para su uso, es un fenomeno reciente. La idea de un objeto como expresion individual de un
artista sin una funcion utilitaria se acepto so6lo en el siglo dieciocho (Staniszewki, 1995).
Antes de esta época, el arte era considerado una extension de la cultura de la sociedad. Esta
cultura era expresada a través de su arte, pero también a través del lenguaje, la religion y las
costumbres. Este arte, o mejor referido en este contexto como artefactos, incluian
ejecuciones y objetos que eran la parte de la produccion visible de los valores y creencias
de una sociedad. Los artefactos eran, por lo tanto, producidos no como objetos de arte, -
aun cuando en la actualidad se les considere arte — sino para satisfacer necesidades
humanas especificas. Estas necesidades eran pragmaticas, tales como crear utensilios de
cocina para comer, pero de la misma manera, incluian necesidades espirituales tales como
estatuas o figuras para adoracion. La creacion de ambos tipos de objetos, aquellos que
buscaban satisfacer necesidades basicas y espirituales, expresaban la cultura de la sociedad,
no la vision individual de un artista.

Es un invento moderno pensar en la vision interna individual como requisito para producir
arte. En los primeros tiempos de la historia, s6lo se consideraban las habilidades técnicas
como necesarias para producir los artefactos. Un artefacto podia ser considerado bello o
significativo por sus usuarios, pero el primer propoésito del artefacto era ser util. Y en su
caso, las habilidades técnicas y no la vision, se consideraban necesarias para producir el
arte/objeto.

Durante el Renacimiento, el arte fue elevado a una categoria por encima de una habilidad
mecanica. Aunque la creacion de arte era vista ain como algo del mismo nivel que
cualquiera de las otras areas tradicionales de conocimiento. No fue sino hasta el siglo
dieciocho que las bellas artes fueron separadas de las otras artes liberales. Entonces, genio y
vision fueron anadidos a las habilidades técnicas como esenciales para la produccion de
arte. Mientras los artistas finos podrian haber deseado ganar habilidades técnicas a fin de
crear su vision y ser considerados artistas, el genio y la vision debian existir antes. Puesto
que el genio era raro de encontrar, las creaciones de tales artistas tomarian el valor de un

bien escaso, ademas de su valor intrinseco como arte.
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Las personas que ocupaban posiciones de poder, ya fuera civil o real, siempre podian
comprar los productos de los artistas. Con la llegada de la economia de mercado, los
mercaderes también estaban en posibilidad de comprar arte. Estos mercaderes, podian
comprar arte debido basicamente a dos razones: deseaban disfrutar la belleza del objeto y,
la satisfaccion de compartir la vision del artista. Sin embargo, el valor del arte no venia del
objeto en si mismo, sino de la escasez del objeto de arte (Budd, 1995). Los mercaderes
comprendieron el valor de un bien escaso y adquirieron arte porque podia ser revendido
para la obtencion de ganancias.

Una vez que el objeto de arte pudiera ser producido en masa, perderia su valor por escasez
y por lo tanto, ya no seria considerado mas como arte superior. Si el objeto de arte es
producido en masa, puede ser adquirido por la clase media y aun por la clase baja. El objeto
seria ignorado por aquellos que tuvieran la posibilidad de comprar el original. La idea de
exclusividad y elitismo, fueron el resultado de la originalidad y, por lo tanto, la escasez, la
cual fue valorada por aquellos que podian pagarla. La copia, no importa que tan bien hecha
estuviera, es considerada como algo vulgar. Debido a que esta ampliamente disponible, la
cultura popular no puede ser usada como un simbolo de estatus de la misma manera que lo

es el arte superior.

2.3.1. Inicio de la Estratificacion Cultural.

Un ejemplo de como el arte se estratificd, es la fundacion, en Londres, a finales del siglo
dieciocho, del Concert of Antient Music. Su propoésito era elevar el estdindar de apreciacion
y ejecucion musical, particularmente entre la nueva clase profesional. La sociedad tenia una
regla que consistia en que, s6lo la musica compuesta sobre los veinte afios previos a su
ejecucion podia ser parte de un repertorio. La musica de Purcell, Corelli, Andel y otros
compositores ingleses y algunos pocos italianos, era la que se ejecutaba. Este énfasis en la
musica “vieja” era para proteger a la audiencia de una musica contemporanea vulgar: la
opera italiana. Los fundadores creian que los conciertos publicos de Opera italiana, eran
para la clase baja y degradaban la musica.

De hecho, el repertorio era considerado “clasico” debido a que no incluia 6pera italiana, la
musica popular de la actualidad. Las presentaciones de Opera italiana eran los eventos mas

atendidos como medio de entretenimiento por parte de la gente de clase media alta, de la

28



nobleza, junto con la clase baja de la sociedad. La musica de orquesta que acompafaba
estas presentaciones, generalmente era ejecutada por musicos principiantes, y el
entretenimiento de la audiencia y no la calidad de la musica, era el criterio mas importante
para el éxito. Mientras un miembro de las clases mas altas podia buscar su entretenimiento
y asistir a una presentacion de Opera, no era posible considerar que la musica clasica
pudiera ser apreciada por los que conformaban la clase social baja (Shera, 1939).

Los patrocinadores de la sociedad, no eran miembros de la nobleza. Pero de manera muy
cercana, se identificaban con la nobleza quienes eran vistos como los patrones naturales de
las artes. Estos patrocinadores, quienes generalmente pertenecian a las clases altas,
buscaron presentar conciertos que ellos consideraban dignos para una audiencia de la
nobleza, mientras al mismo tiempo encontraban audiencias dignas de la musica,
pertenecientes a la clase media. El objetivo era poder reproducir para el publico, las
presentaciones musicales privadas disponibles para la nobleza. Estos conciertos le daban la
oportunidad a los miembros de las clases media y alta, de convertirse en parte del mundo
social de la nobleza, al menos de una forma limitada. Este fue el primer intento para
promover una serie de conciertos publicos a una clase de audiencia en particular (Weber,
1992).

De esta manera, a finales del siglo dieciocho, la musica mundial se habia separado en dos
fracciones opuestas: la moderna/grupo popular, que asistia a la dpera italiana versus la
clasica/grupo de buena musica, que asistian a los conciertos promovidos por el Concert of

Antient Music. Esta separacion entre las clases ha perdurado desde entonces.

2.3.2. Shakespeare en América.

A pesar de los primeros esfuerzos por separar las bellas artes de la cultura popular, la
estratificacion de la cultura en la produccion del arte para los consumidores, estrictamente
no siempre se cumplio. Por ejemplo, a mediados de 1800, en los Estados Unidos, las
formas de arte tales como las obras de Shakespeare y la Opera, eran rutinariamente
presentadas frente a audiencias que estaban formadas por personas de todas las clases
sociales, asi que eran “simultineamente populares y elitistas” (Levine, 1988). En estas
producciones, el arte no era tratado como un texto sagrado que tenia que ser recreado

reverentemente. Debido a que la sociedad habia cambiado desde que la obra habia sido
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originalmente creada, los que producian las presentaciones sintieron que era perfectamente
aceptable alterar el script para incrementar el entretenimiento de la audiencia. También era
considerado como aceptable para la audiencia, mostrar su aprobacion o desaprobacion de la
presentacion de manera ruidosa. El teatro y otras formas de arte, eran consideradas parte
de la cultura general que cualquiera podia disfrutar.

Fue s6lo hasta la segunda mitad del siglo diecinueve, que los autoproclamados guardianes
de la cultura, decidieron que la cultura no era para entrener, sino sélo para enaltecer.
Durante este periodo, los Estados Unidos experimentaron una inmigracién masiva y el
comportamiento cultural de los nuevos inmigrantes era muy inestable para aquellos que se
veian a si mismos como parte de la cultura establecida del pais. Como resultado de eso,
hubo un movimiento por parte de los involucrados en la produccion de eventos culturales,
para hacer esta nueva audiencia conforme a los estandares de conducta aceptados. Este
establecimiento cultural, decidié que los teatros, salas de conciertos y museos, no deberian
seguir viéndose como lugares de entretenimiento. Serian ahora, instituciones con un

elevado proposito: el mejoramiento de las nuevas masas.

2.3.3. Inglaterra Victoriana.

Mientras tanto, en Inglaterra, el ideal victoriano era usar a la cultura tanto para mejorar a la
clase trabajadora y preparar a la nueva clase media que recién emergia. El establecimiento
victoriano veia a la cultura como un medio para producir una clase media sobria y
trabajadora, que aceptaria lo que la clase social alta les dijera que era culturalmente
aceptable. Esta nueva clase media, también fue ensefiada respecto a la manera en que se
esperaba se comportase dentro de un teatro, una sala de conciertos y un museo (Pointon,
1994).

Nunca hubo la intencion de parte de estos custodios de la cultura, de alejar al publico.
Simplemente deseaban asegurarse que el publico disfrutara la cultura apropiada de la
manera apropiada. Y ellos decidieron lo que era lo apropiado y decretaron que la manera
apropiada era disfrutar producciones culturales de manera callada y de forma individual.
No maés expresiones ruidosas para expresar aprobacion o desaprobacion. Cualquier

comportamiento que sugiriera el entusiasmo de las masas, era considerado como algo
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sospechoso de una conducta incontrolada. Y lo establecido sentia que dicha conducta
podria poner su estatus en la cima de la jerarquia, en riesgo.

La sociedad, ahora se esta alejando de la sacralizacion de la cultura que inici6 en el siglo
dieciocho y estuvo con nosotros durante la mayor parte del siglo veinte. En el siglo
veintiuno, la gente ya no esta dispuesta a aceptar ser tratada como parias sin educacion, a
quienes se debe ensefiar cual es el tipo de cultura mejor para ellos y como deben de
disfrutarla. Los nuevos consumidores de cultura se cuestionan por qué deberian dedicar su
valioso tiempo a aprender de otros como disfrutar la cultura, que parece, a primera vista al

menos, ser poco disfrutable.

2.4. El Nacimiento de la Cultura Popular y el Mercado de Masas: Theodor Adorno.
Con la llegada de los medios masivos, el efecto en la sociedad respecto a la capacidad para
producir arte en forma masiva, fue estudiada con mucha preocupacion. La capacidad de
grabar y reproducir musica, crear copias de trabajos artisticos y filmar obras de teatro, fue
declarado como algo con un impacto negativo sobre la apreciacion del publico del objeto
real de arte o la presentacion. Este mismo argumento se utiliza hoy en dia para referirse al
arte en la realidad virtual. Se temia que la exposicion a este tipo de reproducciones,
resultaria en que la gente ya no buscaria el significado del arte, debido a que sus sentidos se
embotarian, a causa de la constante exposicion.

El filésofo Theodor Adorno, se mostré grandemente preocupado respecto a que la
produccion en masa de la musica y otros productos culturales, provocarian una inevitable
homogenizacion del arte (Adorno, 1998). El creia que dicha homogenizacion, provocaria
un consumo pasivo del arte y como resultado de esto, el arte ya no tendria ningun
significado profundo. Puesto que ¢l creia que el proposito del arte era comunicar nuevas
ideas, ¢l se mostrd preocupado respecto a que la repeticion constante de una cantidad
limitada de mensajes acabaria con la comunicacion. Y como resultado, el arte perderia
cualquier significado. Sus temores respecto a la cultura popular, aiin siguen haciendo eco
en algunos teoricos culturales en organizaciones y en la academia, hoy en dia.

La creencia de que las bellas artes tienen un significado mas profundo que comunicar, el

cual es benéfico para la sociedad, estaba bien establecido a mediados del siglo veinte. De
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hecho, después de la Segunda Guerra Mundial, los gobiernos incrementaron el
financiamiento para apoyar a las organizaciones culturales que presentaban las bellas artes,
con la creencia de su efecto benéfico para la sociedad con una poblacion traumatizada por
la guerra. Pero durante este mismo periodo de tiempo, hubo una explosion en la creacion
comercial de la demanda por parte del consumidor, por productos de cultura popular.
Debido a que las compaiiias que crean productos de cultura popular no pueden confiar en el
financiamiento del gobierno, ellos deben responder a los deseos del consumidor. La
popularidad mundial de la cultura popular, da testimonio sobre el hecho de que ellos han
tenido mucho éxito haciendo lo que hacen.

Las organizaciones culturales, al igual que Adorno, pueden creer que las bellas artes
pueden mejorar las vidas de aquellos que comparten su expresion. Pero las organizaciones
culturales, deben aceptar que el suefio de un interés universal en las bellas artes, nunca se
ha materializado y que siempre ha habido un numero limitado de gente que desea
experimentar tales eventos culturales. Las organizaciones culturales deben enfrentar el
hecho de que, si desean sobrevivir, no pueden seguir adoptando una posicion pasiva y
deben competir activamente con la cultura popular en busca de audiencia. Esto es porque el
publico que desea y consume cultura popular, ya no cree que las bellas artes sean siempre
algo digno y que la cultura popular sea siempre vulgar.

Aun cuando el publico en general no desee apoyar la forma de arte (bellas artes) para la
cual la organizacién cultural fue originalmente formada, la organizacién deseard preservar
y compartir su arte con el publico. A fin de lograr esto, necesitan contar con miembros del
publico en general, para que asista y se acerque a vivir la experiencia que se desea
compartir, aun si el publico pudiera no creer en la forma de arte, de la misma forma que los
que manejan la organizacion.

Por lo tanto, la organizacion cultural que se dedica a presentar alguna de las bellas artes,
tiene una unica y desafiante tarea: Debe producir y comercializar las bellas artes de manera
que atraiga a una audiencia de consumidores culturales que se han criado en la cultura

popular, sin comprometer la vision del artista que cred dicho arte.
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2.5. Niveles de Cultura: Herbet Gans.

Es importante, para todos aquellos involucrados en la administracion de una organizacion
cultural, comprender por qué los diferentes segmentos de la sociedad patrocinan diferentes
tipos de eventos culturales y formas de arte. Ademas de Adorno, otros teoricos han
intentado describir por qué existen estas diferencias. Por ejemplo, la vida cultural fue
definida por Herbert Gans como aquella formada por cuatro estratos: cultura alta, cultura

de clase media, cultura de clase media baja y cultura de clase baja (Gans, 1977).

2.5.1. Alta Cultura (Las Bellas Artes).

En este estrato de la alta cultura, el producto artistico es visto como una creacion unica del
artista. El arte que es creado, es la expresion externa de la vision del artista. A pesar de que
esto puede resultar dificil de entender, se considera una responsabilidad de la audiencia el
descubrir y comprender el significado de la vision, a fin de poder apreciar el arte. Se dice
que, cuando los miembros de la audiencia pueden alcanzar este nivel de comprension,
pueden compartir el ingenio del artista. Desde este punto de vista, ésta es la razon principal
por la que las formas de arte de la alta cultura, requieren de un conocimiento previo del arte
y del artista, antes de que éstas puedan ser disfrutadas. De hecho, bajo esta teoria, el arte
que es ampliamente popular, no puede ser considerado como alta cultura (bellas artes),
puesto que estaria siendo apreciado por una gran audiencia que no tendria este prerrequisito
del conocimiento.

Este argumento explica porqué, las formas de arte de alta cultura de la musica clésica, el
ballet y el teatro, reciben la mayor atencion por parte de los proveedores de fondos, a pesar
de que ellos logran atraer apenas, las mas pequenas audiencias. Esto se debe a que la
audiencia, por definicion, solo puede estar formada por individuos con un alto nivel de
educacion necesaria para descifrar el verdadero significado de la forma de arte. Asimismo,
ellos deben tener el interés de hacerlo, lo cual, s6lo se logra y se aprende, viviendo en una

familia de clase social alta o a través de alcanzar y contar con una educacion avanzada.
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2.5.2. Cultura de Clase Media.

De acuerdo a la clasificacion y jerarquia establecida por Gans, el siguiente tipo de vida
cultural es la cultura de clase media. Aqui, la manera en que el arte es creado y presentado,
cambia el enfoque de la vision del artista a los deseos de la audiencia. La audiencia pone
igual importancia tanto al mensaje que desea enviar el artista, como a disfrutar el producto
del arte.

La audiencia de la cultura de clase media, estd formada de miembros profesionales de una
sociedad. Al ser profesionistas, ellos tienen una educacion que los ha preparado para pensar
de manera critica y para poder disfrutar, balanceando las diferentes y a veces
contradictorias opiniones que el arte contiene. Ellos no se muestran indiferentes ante la
importancia del artista como creador del trabajo, pero el artista es, sobre todo, importante
como el productor del arte que los individuos pueden o no disfrutar. El artista se convierte

en el nombre de marca, cuyo trabajo entonces, serd visto o evitado, en el futuro.

2.5.3. Cultura de Clase Media Baja.

La clase media baja es el tercer estrato de la vida cultural definida por Gans. Para esta
audiencia, el disfrutar del contenido del arte es lo mas importante. La audiencia desea que
el arte contenga un mensaje, pero no es el mensaje del artista el principal interés. La
audiencia desea arte con un mensaje que sea facil de comprender, que haga una clara
distincion entre lo bueno y lo malo, y que exprese los valores de la sociedad convencional.
Puesto que los miembros de esta audiencia generalmente no cuentan con una educacion
profesional, ellos carecen del poder de la posicion social, y cominmente se sienten
limitados por las reglas de la sociedad. Ellos no cuentan con la posicion o el poder
econdmico para evitar los pesares y conflictos de la vida. En contraste, ellos estan limitados
por las reglas y restricciones bajo los cuales deben vivir. Ambigiiedad del significado, lo
que podria ser tolerado como una parte de la cultura de clase media, no seria apreciado por
la audiencia de clase media baja.

Puesto que la audiencia de clase media baja desea el arte que tiene un contenido disfrutable
y un claro mensaje que se adecue a sus creencias, los artistas deben producir arte para las
audiencias en lugar de para ellos mismos. Por lo tanto, el término cultura popular, mas que

alta cultura o bellas artes, seria tradicionalmente aplicado a este tipo de producto.
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2.5.4. Cultura de la Clase Trabajadora.

La cultura de la clase trabajadora es el cuarto estrato de la vida cultura. Aqui, el énfasis esta
otra vez, en el contenido claro, comprensible y disfrutable, sin ambigliedades. En este nivel,
la audiencia insistira en un valor de entretenimiento creciente, a través del uso frecuente de
caracteres de accion y estereotipos. La audiencia de este tipo de arte, por lo general,
cuenta con bajo nivel educativo y desempefia trabajos que son dificiles y repetitivos.

Por lo tanto, ellos desean un tipo de entretenimiento que sea predeciblemente disfrutable y
que les ofrezca la oportunidad de relajacion y les represente un medio de escape a sus
actividades cotidianas. Ellos no desean arriesgar el poco tiempo y dinero que pueden
destinar a actividades de placer, en cosas desconocidas. De ninguna manera, estan
interesados en algun tipo de entretenimiento que desafie el status quo.

La descripcion de Herbert Gans de los niveles de cultura, continua vigente hoy en dia. Lo
que ha cambiado, es que la sociedad actual, no esta tan estratificada. Con la educacion
masiva, los individuos tienen la oportunidad de escalar en la jerarquia social. Y gracias a la
tecnologia, aun las actividades de la clase trabajadora, requieren de personal que cuente con
un nivel de educacion y sofisticacion desconocidas en tiempos pasados. Ambos hechos, han
incrementado el potencial de la audiencia por la alta cultura (bellas artes). Al mismo
tiempo, aquellos que tienen una posicion en la clase social alta, es muy probable que
acudan y disfruten de la cultura popular. Como consecuencia de esto, es importante para
aquellos relacionados con actividades de marketing para organizaciones culturales,
comprender que, sencillamente ya no pueden seguir asumiendo que ellos saben qué tipo de
cultura es la deseada por los diferentes segmentos de mercado, basados solo en variables

demograficas como el nivel de ingresos o educacion.
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2.6.  Gustos en la Cultura: Pierre Bourdieu.

Resulta facil establecer que algo es de “buen gusto” o del “mal gusto”, sin pensar acerca de
lo que estos términos realmente significan. Alla por los afios setentas, Pierre Bourdieu, un
sociologo francés, desarrolld un andlisis acerca del gusto, que representd un parte aguas
(Burdieu, 1996). Su estudio consistia en entrevistas realizadas a personas, para conocer sus
preferencias en el arte. Por tomar s6lo un segmento de este estudio como ejemplo, se les
pregunt6 a los entrevistados acerca de sus preferencias entre tres piezas musicales: The
Well-Tempered Clavier de Bach, Rhapsody in Blue de Gershwin y The Blue Danube de
Strauss. Bourdieu uso las preferencias para estos y otros trabajos relacionados con el arte,
para determinar las diferencias de gustos, de acuerdo a la clase, lo cual etiquetd6 como gusto
legitimo, gusto medio y gusto popular.El encontré que existia una clara preferencia por
cada pieza musical entre la gente que pertenecia a cierto grupo ocupacional. The Well-
Tempered Clavier de Bach, era preferido en su mayoria, por personas que trabajaban en la
educacion y las artes. Rhapsody in Blue de Gershwin, era de la preferencia de trabajadores
técnicos y jovenes ejecutivos, mientras que The Blue Danube de Strauss, era de la

preferencia de obreros, comerciantes y trabajadores clericales.

2.6.1. Gusto Legitimo.

Estudios previos de este tipo, han concluido que la diferencia en gustos, es el resultado de
una diferencia en el nivel educativo, y por lo tanto, que la educacion determina el gusto.
Pero la teoria de Bourdieu intenta explicar por qué la gente tiene una preferencia por
diferentes tipos de cultura.

El establece que existen basicamente dos medios por los cuales la gente puede tener acceso
al conocimiento cultural, lo cual el llamo6 capital cultural. Uno de esos medios es por nacer
dentro de la clase social alta, lo cual resulta en un crecimiento individual, rodeado por
aquello que es estéticamente correcto. El otro medio es a través de la educacion, donde el
individuo aprende qué es un trabajo legitimo de arte y la manera correcta de disfrutarlo.
Aunque el conocimiento necesario puede ser obtenido, ya sea por nacimiento o por
educacion, para aquellos que nacen dentro de la clase social alta, consideran a la educacion
como el segundo medio. Ellos creen que una verdadera apreciacion de las formas de arte, es

innata a su experiencia de vida y no puede ser aprendida.
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El disfrute de las auténticas bellas artes, es entonces, tanto el resultado de, como un criterio
por pertenecer a la clase social mas alta. Rechazar el arte es, entonces, rechazar a la clase
social a la que se pertenece. Por otro lado, entre mas alguien conoce y aprecia el arte, mas
reafirma su posicion social.

Si se requiere de un nacimiento o educacion privilegiada, como algo necesario para apreciar
el arte, eso sostiene la razon de que el arte que cualquiera puede disfrutar y es facil de
comprender, no puede ser arte. Y para aquellos con gusto legitimo, disfrutar de formas que
no son consideradas arte, significa que carecen de la educacion para reconocer la
diferencia. Esta vision del gusto, establece que el compromiso del intelecto, nos dice lo que
es el arte. Por lo tanto, el arte que atrae a las emociones y al cuerpo es, por su propia

naturaleza, sospechoso.

2.6.2. Gusto Medio.

Sin embargo, el arte que no cuenta con los elementos de forma o melodia reconocible,
pueden ser dificiles de apreciar, si el observador no ha sido entrenado desde su cuna o su
educacion, para comprender su atractivo. Por lo tanto, la distincion de clase de gusto
legitimo, se ve reforzada. Es la separacion de la experiencia cotidiana de la vida, lo que
define el gusto legitimo.

En contraste, aquellos con gusto medio, prefieren el tipo de arte que atrae directamente a su
experiencia cotidiana. Aquellos con gusto medio, estan interesados en el arte en el que
puedan encontrar un significado personal, que es la razén por la cual Bourdieu encontrod

que estas audiencias preferian Rhapsody in Blue.

2.6.3. Gusto Popular.

El gusto popular atrae a las audiencias de clase trabajadora, quienes estan interesados en lo
concreto y no en lo abstracto. Ellos quieren imagenes que puedan comprender, bailes que
lucen como algo que ellos podrian hacer y musica que ellos puedan cantar. Debido a que
ellos desean recibir placer a través de una experiencia sensorial, prefieren The Blue
Danube. Desafortunadamente todos sus deseos y gustos, son vistos como vulgares, por

aquellos que tienen un gusto legitimo.
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2.6.4. La Distincion.

Las bellas artes, que atraen al gusto legitimo, son removido utilmente de el inmediato
placer sensorial producido por el arte, que atrae al gusto medio o popular. Las bellas artes
atraen a aquellos quienes son nacidos en una clase social con un estilo de vida, con los mas
altos ingresos y quienes cuentan con abundancia de placer sensorial en la vida. Sin
embargo, para aquellos que han nacido en una clase social que les demanda trabajo duro,
no es sorprendente que puedan mostrar su indiferencia en las bellas artes, que atraen al
legitimo gusto y requieren un conocimiento estético para poder disfrutarlo, sino que ademas
podrian mostrarse ofendidos por ello. El mensaje que se les da es que, después de un dia de
duro trabajo, ahora deberan igualmente esforzarse para comprender el arte, lo cual les
resulta incomprensible y nada atractivo.

Desafortunadamente, existe una tendencia, por parte de aquellos que cuentan con el
prerrequisito de nacimiento o conocimiento para comprender las bellas artes, de mirar por
encima del hombro a todos aquellos que no lo tienen. Las clases altas se pueden sentir
superiores debido a que aquellos en las clases bajas estan dominados por sus deseos e
intereses ordinarios y cotidianos. Sin embargo, esta tendencia no esta limitada a las clases
altas, sino que cada clase intenta distinguirse de la clase inmediata inferior, basada en su
gusto por el arte. Mientras que el patron de las bellas artes mira hacia abajo sobre los
placeres de la audiencia media, de la misma manera, la audiencia media mira hacia abajo

sobre los placeres de la audiencia de la clase trabajadora.

2.7. La Jerarquia Cultural Actual.

A pesar de los miedos de Adorno, la gente ain encuentra significados en el arte. La
diferencia es que, la facil disponibilidad de todos los tipos de cultura, ha resultado en un
parte aguas, en la distincion entre la cultura alta y popular, descrita por Gans y Bourdieu.
En la actualidad, un mismo consumidor puede disfrutar de ambas sin preocuparse de las
etiquetas.

El publico ya no ve mds a la organizacion cultural como quien da un significado interno
para el arte, sino quien proporciona la materia prima con la que los individuos pueden crear
su propio significado. Los individuos, en nuestra sociedad moderna, particularmente los

jovenes, son muy habiles para decidir qué es importante para sus vidas. Ellos no s6lo ven a
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una sola clase social, religion, nacionalidad o grupo étnico, para proveer una
infraestructura de significado. La gente ahora se siente con la libertada para crear su propio

significado y asociarse con quien les plazca. (Fornas, Lindberg y Sernhede, 1995).

2.7.1. El Buffet Cultural.

Un factor adicional que afecta a las organizaciones culturales, es que a través de la
tecnologia y los viajes, la gente tiene ahora acceso a productos culturales de sociedades de
todo el mundo. No sélo se ha extendido la brecha entre la vieja alta cultura versus la
cultura popular, los individuos no se sienten atados a la cultura occidental y sienten la
libertad para escoger de entre una amplia variedad de puntos de vista y estilos culturales.
Mas que caer dentro de una jerarquia, ellos crean una vida cultural, al escoger de entre un
rango de opciones tanto de estratos culturales diferentes, como de otras culturas a lo largo y
ancho del mundo entero.

Las organizaciones culturales siguen desempefiando un papel vital, al brindar un lugar
donde el publico pueda descubrir el significado cultural. Por supuesto, es algo que las
organizaciones culturales siempre han hecho. La diferencia es que ahora, no son mas los
unicos arbitros del significado, como lo fueron en el pasado.

Los consumidores culturales de hoy, siguen deseando el arte, pero no desean la autoridad
de la organizacion cultural. Sin embargo, la organizacion cultural puede seguir
desempefiando un papel critico en la vida cultural. Ellas pueden lograrlo si brindan un lugar
para que la gente se asocie con otros para crear su propia vida cultural, de forma que cree y
refuerce a la comunidad.

La vida cultural hoy en dia, deberia ser vista como un buffet, mas que como una jerarquia.
En un extremo esta el arte que estd completamente enfocado en el productor y en el otro
extremo, estd el arte que estd enfocado completamente en el consumidor. El rango es
amplio y los individuos seleccionaran sus propias actividades culturales de cualquier lugar

en el buffet, para crear su propia y unica vida cultural.
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2.8. Tecnologia y El Consumidor Cultural

La tecnologia, y especificamente la tecnologia de informacion ha cambiado la manera en
que vemos el mundo. Por lo tanto, no es sorprendente que también haya cambiado la forma
en que la gente percibe, reacciona y crea el arte. En principio, se temia que el uso de la
tecnologia para producir arte amortiguaria su apreciacion (Chanan, 1994). Sin embargo, se
encontrd todo lo contrario. La tecnologia de las computadoras permite a aquellos que jamas
hubieran sido considerados artistas, demostrar su creatividad. Los programas para
computadoras, permiten que los no artistas, compongan musica y puedan crear arte visual.
Y por supuesto, el uso de Internet les brinda a estos nuevos artistas, una forma para mostrar
su arte a una audiencia.

La tecnologia ha permitido que el consumidor cultural participe directamente en muchos
aspectos de la vida diaria, de una manera que anteriormente fue inconcebible. La tecnologia
le permite a la gente, comprar de todo, desde automodviles hasta abarrotes, desde su
computadora, asi que no es de sorprenderse que esa misma gente, también compre boletos
para asistir a eventos culturales. Este tipo de compra en linea, significa que la “persona
promedio”, quien anteriormente confiaba en lo que se le decia que era lo bueno, hoy ya no
existe. Estas personas han sido remplazadas por la busqueda en el Internet, lo cual le da al
consumidor el control sobre el flujo de la informacion (Postma, 1999).

De la misma forma en que el consumidor no esta contento con confiar en una figura de
autoridad para el conocimiento, tampoco lo estd con ser un creyente pasivo de la
superioridad de cualquier forma de arte. Debido a que cuenta con acceso a una cantidad
masiva de informacion y formas de arte, alrededor del mundo, el consumidor no esta
dispuesto a aceptar que alguien es un artista, sdlo por el hecho de que el establecimiento del
arte asi lo ha dictaminado (Burnett, 1996).

Esta es otra de las razones por las que el consumidor cultural ya no desea ser un
consumidor de cultura pasivo, sino que ahora insiste en involucrarse en las decisiones
acerca de lo que es arte, como éste es presentado y como deberia ser consumido. El filésofo
Jacques Attali llam¢ a esto, la etapa de composicion, cuando cada quien podria hacer su
propia musica en una sociedad libre y descentralizada (Attali, 1996). En la etapa actual de

desarrollo tecnolégico, cada persona podria ser un artista.
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2.9. Hoja de Trabajo para Analisis Externo.
Los primeros pasos en el proceso de marketing consisten en establecer la mision de la

organizacion y examinar el efecto de los cambios sociales externos.

La mision de nuestra organizacion (o razon de ser) es:

Factor Externo Cambio Reciente | Efecto sobre la

Organizacion

Nuestra Competencia
(Otras organizaciones de arte? Tecnologia?

Lugares de Cultura Popular?

Cambios Sociales
(Interés en nuevas formas de arte? Cambios en

el estilo de vida? Presion de tiempo?)

Cambios Demogrdficos
(Mercados étnicos? Envejecimiento de la

audiencia? Consumidores de cultura jovenes?

Cambios Economicos

(Recortes de financiamiento? Aumento de

desempleo? Reduccion de patrocinadores?)

Liste los mayores retos sociales que afectan a la organizacion y de qué manera el marketing

puede ayudar a direccionar el problema.

Mayores retos sociales Accidn necesaria
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Capitulo 3 EL NUEVO CONSUMIDOR CULTURAL.

3.1. El Nuevo Consumidor Cultural.

El capitulo anterior describi6 algunas teorias sobre por qué los individuos se sienten
atraidos a diferentes tipos de cultura. Estas teorias, se enfocan en aspectos como la clase
social, la educacion y los niveles de ingreso de los individuos, como los factores que
predicen algun interés en el arte. Las organizaciones culturales actualmente siguen
utilizando estos factores demograficos, para definir a sus audiencias.

Sin embargo, existe otro medio para describir la composicion de una audiencia, ademas de
las caracteristicas demograficas. En lugar de agrupar a las audiencias por sus diferencias
demograficas, la audiencia podria ser mejor entendida, si se describiera por sus diferentes
niveles de involucramiento con la forma de arte.

Abercrombie y Longhurst (1998), usaron este enfoque para analizar a los miembros de una
audiencia de medios. Estos no fueron agrupados de acuerdo a caracteristicas demogréaficas,
sino por el grado de involucramiento con el medio que ellos escogian ver. Los grupos que
resultaron de este tipo de analisis, pueden ser descritos como aquellos que pertenecen a
comunidades que caen dentro de un continuo de consumidor a pequefios productores. El

continuo de audiencia y su relacion con el medio, se muestra a continuacion:

3.1.1. Modelo de Uso de Medios.

Consumidor: Uso ligero y generalizado de medios.

Fanatico: Uso enfocado en programas y artistas especificos.

Cultista: Uso especializado y elevado con actividades sociales asociadas.

Entusiasta: Interés serio en las formas de medios completos con actividades estructuradas.
Pequeiios productores: Productor amateur de formas de medios.

En su modelo de analisis de audiencias de medios electronicos, Abercrombie y Longhurst
describen al consumidor de medios, como aquel que tiene un patron generalizado de uso
ligero de los medios, con un gusto no sistematico. Los consumidores no se enfocan en
disfrutar de un solo tipo de forma de medio o contenido, sino que se sienten con la libertad
de escoger de la variedad disponible. La eleccion del consumidor de disfrutar de un

programa en particular, estd basada en factores tales como la conveniencia y el costo.
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Aunque les preocupa el contenido del programa, éste no es el Unico elemento de decision
en su eleccion. El consumidor puede disfrutar de los medios con la familia o los amigos,
pero su involucramiento con los medios no se extiende al punto donde ellos se retnen en
actividades con otros, basado en intereses mutuos.

Los Fanaticos de los medios, son aquellos que se han atado a una artista estrella o programa
en particular, y tienen un enfoque y uso mas frecuente de los medios. Cuando escogen ver
un programa, ellos basaran su eleccion sobre el contenido especifico del mismo y que ya
han disfrutado en el pasado. Ellos pueden soportar costos e inconvenientes adicionales con
el fin de poder disfrutar del programa en el medio de su eleccion. Sin embargo, continlian
disfrutando del medio elegido como individuos y, de la misma manera que los
Consumidores, no se asocian con otros con intereses similares.

Los Cultistas se han hecho altamente especializados en sus selecciones de estrellas y
programas, y hacen uso elevado de los medios. Ellos estan dispuestos a realizar un esfuerzo
especial en términos de costo y conveniencia, con el fin de disfrutar un programa especifico
en un medio. De la misma forma, se tomaran el tiempo para conocer la vida personal y la
carrera de su estrella favorita. Los Cultistas se distinguen de los Fanaticos por su
participacion en actividades asociadas con el medio de su seleccion. Por ejemplo, ellos
leeran publicaciones de su interés. También se distinguen tanto de los Consumidores como
de los Fanaticos, por su deseo de formar una comunidad, uniéndose con otros cultistas en
actividades enfocadas alrededor del medio de su eleccion. Estas son los tipos de personas
que estan dispuestas a viajar, para convertirse en miembro de la audiencia de un estudio,
para ver como se filma su programa favorito. Muy probablemente, también estén dispuestos
a viajar para visitar sitios historicos asociados con los programas que ven.

Cuando un individuo se encuentra en el nivel de involucramiento de Entusiasta, existe una
apreciacion general de los medios como una forma de arte, sin que exista ninguna conexion
con una estrella o programa en particular. Los entusiastas se vuelven muy conocedores
acerca del medio y sus creadores. Por ejemplo, los entusiastas de filmes probablemente
tomaran clases de historia del cine.

Ellos desearan también compartir su gusto con otros. Lo que los distingue de los cultistas,
es su fuerte estructura organizacional de las comunidades que forman. Su involucramiento

con otros entusiastas en actividades que rodean al medio de su interés es importante para
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sus vidas y su sistema de valores. Para los entusiastas, su apreciacion del medio y su
involucramiento en actividades con otros, forma una parte importante de su auto identidad.
Su vida social sera construida alrededor de estas actividades.

En el otro extremo del continuo, los Pequefios Productores se involucran tanto, que ellos
mismos comienzan a producir versiones de aficionados de los medios. Tener una vida
social mezclada con sus intereses no es suficiente. Si es posible, trataran de buscar un
empleo que les permita estar involucrados diariamente con otros que compartan el medio

de su interés.

3.1.2. Un ejemplo: Los Fanaticos del Futbol.

Aunque Abercrombie y Longhurst usan el modelo para describir el uso de los medios, este
mismo modelo puede ser usado para describir la conducta de otros tipos de audiencias. Este
ejemplo ayuda a comprender el modelo, examinando de qué manera los individuos se
relacionan con el juego de fatbol. Si un individuo es s6lo un consumidor de futbol, puede
elegir asistir ocasionalmente a un juego, simplemente porque no tiene otra cosa que hacer
un domingo por la tarde. Tal vez ni siquiera le importe que equipos juegan ese dia, pero
basard su decision para asistir en otros factores, tales como el precio del boleto, la
ubicacion del estadio y la variedad ofrecida en el estadio.

En contraste, los fanaticos del fatbol, seguiran a un equipo en particular y disfrutaran
asistiendo a tantos juegos como les sea posible. Ellos procurardn asistir al gran cléasico, aun
cuando sea en otra ciudad o esté lloviendo. Si no pudieran asistir, al menor recurririan a la
nota de la seccion de deportes del siguiente lunes para enterarse como le fue a su equipo.
Los cultistas tomarian un paso mas en el involucramiento haciéndose altamente
conocedores de las reglas del juego y sabrian el nombre y posicion de cada jugador.
Asimismo, se asociarian con otros cultistas en eventos previos al juego, pues ellos disfrutan
socializar con otros que comparten los mismos intereses acerca del futbol. Si ellos no
pueden asistir al juego, en lugar de ir a casa y ver el juego solos, ellos irdn a algun bar para
ver el juego junto a otros.

Los entusiastas extienden su conocimiento acerca del futbol todavia mas alla. Su interés se
extiende mas alla de la carrera de un jugador en particular, o el record de un equipo en

especifico. Ellos se familiarizan con el negocio de la liga y se sienten tan informados como
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aquellos que trabajan dentro de la liga. No solo asistiran a un juego con grupos que visten
los colores del equipo, sino que muy probablemente asistan a un bar antes y después del
juego. Ellos seguirdn a su equipo por diferentes ciudades, generalmente con el mismo
grupo de camaradas entusiastas, para ver los juegos de su equipo.

Si se alcanza el nivel de involucramiento de pequefio productor, ellos muy probablemente,
usaran sus conocimientos para dirigir en una liga infantil. Podran entonces conocer y
reunirse en actividades de la liga con otros entrenadores. Si tienen la suficiente riqueza, se
convertiran en pequefios productores, a través de la compra o formacioén de sus propios

equipos.

3.2. Modelo para la Asistencia a Eventos Culturales

Este modelo, basado en los niveles de interés e involucramiento, también es 1til para
describir diferentes tipos de asistentes a eventos culturales. La extension en la cual un
individuo se siente asociado con la forma de arte, puede ayudarnos a comprender la
motivacion para asistir. La organizacion cultural puede entonces, producir un evento
cultural y crear una estrategia de marketing que satisfaga estas necesidades. Esta necesidad
podria ser una salida nocturna casual o una velada que es parte de una relacion mas
profunda.

Por ejemplo, los consumidores culturales pueden estar visitando un museo o ir a la matinée
del cine, unicamente como algo que hacer en un dia lluvioso. Los fanaticos de la cultura
siempre patrocinarian a alguna organizacion cultural. Los cultistas pueden ser descritos
como aquellos que se han tomado el tiempo para aprender todo lo relacionado con el artista
de una forma de arte especifica como el ballet. Los entusiastas de la cultura darian el
siguiente paso en el involucramiento y sabrian todo acerca de la forma de arte en general y
harian de su participacion en actividades culturales, una parte importante de su vida,
reuniéndose con otros en la organizacion de grupos de amigos o llendo a viajes de estudio.
La gente que alcanza el nivel de pequeios productores produce o recopila arte por ellos
mismos. Por supuesto, a las organizaciones culturales les agradaria que la mayoria de sus
miembros alcanzaran al menos, el nivel de fanaticos, si no cultistas o entusiastas. Sin

embargo, debido a los cambios generacionales, en relacion a coémo la gente ve y usa la
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cultura, la verdad es que la mayoria de los miembros de la audiencia son consumidores
culturales.

El objetivo de la administracion de una organizacion cultural, ha sido convertir a los
consumidores de cultura en entusiastas de la misma. Las organizaciones culturales han
considerado durante mucho tiempo, que los medios para hacer esto, es a través de
programas educativos. Creen que, si solo aquellos que actualmente son meros
consumidores de cultura, recibieran la suficiente educacion, podrian entonces, comprender
la forma de arte, desarrollar un sentido de apreciacion y asociacion mas profunda y

convertirse asi, en entusiastas.

3.2.1. La “Educacion” de los Consumidores Culturales.

Para usar a los visitantes de un museo de arte como ejemplo, a través de los programas
educativos, la administracion del museo desea mover a los consumidores de cultura en el
continuo de consumidores a entusiastas. Los administradores del museo comprenden que
los consumidores culturales tendrian un interés generalizado en el arte y visitarian el museo
solo ocasionalmente como una experiencia disfrutable, tal vez para hacer algo en un dia
desocupado. Sin embargo, a través de la informacion educativa, ellos aprenderian a
comprender y disfrutar el arte de artistas especificos. La organizacion cultural cree que
¢éstos, entonces se convertirian en fanaticos y, por lo tanto, visitarian el museo mas
frecuentemente para poder observar el trabajo del artista. Aunque ellos visitarian museos
para ver artistas especificos o escuelas de arte, los fandticos aun tendrian poco interés en
unirse con otros en actividades enfocadas en la apreciacion artistica.

Después que los fandticos han obtenido un conocimiento y experiencia adicional acerca de
su artista favorito, €stos se convertirian en cultistas. A través de los programas educativos
proporcionados por el museo, ellos se involucrarian en areas del arte altamente
especializadas. Tal como los miembros de la hermandad Pre Rafaelita. Estos nuevos
cultistas continuarian incrementando su involucramiento, a través de lecturas de libros y
revistas especializadas sobre el objeto que ellos compraron en la tienda de regalos del
museo.

Sintiendo una necesidad por una asociacion mas cercana, los cultistas se convertirian

entonces en entusiastas, quienes desearian asociarse mas de cerca con otros que comparten
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su interés, haciéndose miembros o amigos del museo. Ademas, ellos planearian su vida
social alrededor de los eventos del museo. Para ellos, su asociacion con el museo, se
convertiria en una parte importante de su identidad. Ellos asistirian a viajes con las
exhibiciones del museo, junto a otros entusiastas.

Al extremo del involucramiento, ellos se convertirian en pequefios productores y serian
artistas o coleccionistas amateurs. Sentirian que saben lo suficiente como para dirigir un

museo, al menos tan bien como la administracion actual.

3.2.1.1. Etapas de Involucramiento de la Audiencia con las Exhibiciones de Arte
Tipo Involucramiento
Consumidor Cualquier museo en una tarde de domingo
Fanatico Asiste a exhibiciones de Monet
Cultista Se une a asociaciones de museo local y asiste a eventos educativos

acerca de Monet

Entusiasta Estudia el movimiento del arte impresionista; viaja a otros museos,

se une a “Amigos del museo”

Pequeftio Colecciona pinturas o impresiones

Productor

3.2.2. Consumo de la Cultura como un Estado Permanente.

Por supuesto, la transicion de consumidor a entusiasta no es una tarea facil de completar.
La gente tiene muchas opciones para elegir de qué manera pasa su limitado tiempo de ocio,
y puede no desear dedicar ese tiempo a aprender mas de la cultura. Pueden no estar
interesados en obtener un nivel elevado de apreciacion de la cultura, y pueden ser felices si
se quedan como consumidores culturales. Tal vez no tengan el deseo de asistir a eventos
educativos disefiados para profundizar su involucramiento emocional con la forma de arte.
Debido a esto, los que trabajan en una organizacion cultural, quienes ya son entusiastas, si
no es que pequefios productores, ven a los consumidores culturales como unos ignorantes.
Pero més que como ignorantes, también pueden ser vistos como la elaboracién de una
opcion informada. Ellos no tienen la voluntad de dedicar el tiempo y la energia que se

requiere para aprender a apreciar de una manera mas profunda, una forma de arte.
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Las organizaciones culturales deben aceptar el hecho de que, para la mayoria de la gente, su
nivel de interés permanecerd al nivel de consumidores culturales. Estos consumidores,
desean y ven a la cultura como una actividad ocasional y esta preferencia, no es facil de
cambiar. El problema, es que la mayoria de la gente que se dedica a la produccion de arte y
dirige organizaciones culturales, estan al menos, en el nivel de entusiasta. El arte forma una
parte central de su identidad y es dificil para ellos, concebir que los consumidores
culturales estén expuestos al arte y aun asi, deseen quedarse en ese nivel.

Seria mucho mas util para una organizacion cultural, en lugar de asumir que las elecciones
de consumo realizadas por el publico son las equivocadas, proveer el nivel de compromiso
que cada segmento del publico desea. Esto significaria un cambio significativo en el énfasis
de muchas organizaciones culturales. Necesitarian aprender a aceptar a los consumidores
culturales tal como son, en lugar de considerarlos como personas con una necesidad de
mejora, y ofrecerles eventos culturales que abastezcan a los distintos niveles de
involucramiento para los distintos grupos existentes.

Esto significa que la organizacion cultural necesitara conocer las necesidades de, al menos,
dos grupos diferentes. Los entusiastas culturales, quienes asisten de manera regular,
voluntarios y donadores de fondos, que necesitaran eventos que les permitan sentir un
mayor involucramiento. Los consumidores culturales por su parte, necesitaran eventos que
les entretengan. Es necesario enfocarse en ambos grupos porque el grupo de los entusiastas

culturales estd envejeciendo y no existe gente que los esté reemplazando.

3.3. El Envejecimiento de la Audiencia.

En Estados Unidos, cada cinco afios, el Consejo Nacional para las Artes (NEA por sus
siglas en inglés), realiza una investigacion estadisticamente valida acerca de la
participacion en las artes (SPPA por sus siglas en inglés). La investigacion incluye
preguntas para que los encuestados brinden informacion acerca de sus participacion en una
variedad de formas de arte, incluyendo musica clasica, dpera, ballet, obras y museos de
arte.

Puesto que la informacion se recopila cada cinco afios, resulta Util para considerar los
cambios en los aspectos demograficos de la audiencia, tales como la edad de los miembros

de una audiencia (Nichols, 2003). Una comparacion de todos los participantes en la
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investigacion desde 1992 a 2002, muestra que el promedio de edad se incrementd en tres
afios, lo cual se mantiene en relacion con el envejecimiento de la poblacion norteamericana.
Pero el promedio de edad de los participantes, quienes asisten a eventos artisticos, se
incremento aun mas que la poblacion como un todo. La audiencia de jazz, aunque son los
mas jovenes, también es la audiencia que mas ha envejecido, con un incremento de seis
afnos en promedio de edad en el periodo de 1992 a 2002. La edad promedio de los visitantes
a museos de arte, se incremento en cinco afos, mientras que la audiencia de musica clasica
y ballet, se incrementd en cuatro afios. La audiencia de dOpera, envejecié al igual que el
promedio nacional. De todas las formas de arte, inicamente las audiencias de musicales y

obras, envejecid menos que el nivel de la poblacion, pero sélo por un afio.

3.3.1. Edad Media de Asistentes al Arte, 1992y 2002.

Categoria Edad Media 1992 Edad Media 2002 % Cambio
Todos los | 42 45 +3
participantes

Jazz 37 43 +6

Musica Clasica 45 49 +4

Opera 45 48 +3
Musicales 43 45 +2

Obras 44 46 +2

Ballet 40 44 +4

Museos de Arte 40 45 +5

Otro método para estudiar la informacion sobre el envejecimiento de la audiencia, consiste
en examinar la informacion sobre los porcentajes de la audiencia menor a 35 afios, en
relacion a la audiencia como un todo. Esto revela que, el origen del problema, es causado
por la reduccion en el nimero de jovenes asistentes. El ballet tiene la reduccion mas aguda
en lo que se refiere a asistentes jovenes, con un cambio del 35.4% de 1992 a 2002. El jazz
ha observado una reduccion del 28.3%, y en el caso de la musica clasica y los museos de
arte, ambos cuentan con un 21.9%. La Opera tiene el menor porcentaje de reduccidn, con

tan solo el 14.9 de reduccion.
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3.3.2. Porcentaje del Envejecimiento de 1a Audiencia de 18-34, 1992 y 2002.

Edad 18-34 % en 1992 % en 2002 Cambio en %
Jazz 42.8 30.7 -28.3%
Musica Clasica 29.2 22.8 -21.9%
Opera 29.6 252 -14.9%
Musicales 32.6 274 -16.0%
Obras 333 27.6 -17.1%
Ballet 383 25.1 -35.4%
Museos de Arte 39.2 30.6 -21.9%

3.4. La Audiencia por Afio de Nacimiento.
El hecho referente a que la audiencia de las artes como un todo, es mas vieja que la
poblacion en general, es bien conocido y comtinmente usado para apoyar el argumento de
que, el consumidor cultural joven actual, asistird cuando se haga mayor y se convierta en un
entusiasta cultural. Un estudio del Consejo Nacional para las Artes, realiz6 un analisis mas
amplio de este tema, haciendo uso de informacion de estudios previos acerca de audiencias
de las artes, para analizar si los cambios en la asistencia eran originados por la fecha de
nacimiento de la gente, en lugar de solo por la edad actual de la misma. La pregunta que el
Consejo deseaba contestar, era si las influencias sociales afectan a los jovenes para futuras
asistencias. Para contestar esta pregunta, la informacion de todos los participantes en el
estudio, mayores de 15 afos, fue agrupada por afio de nacimiento, y posteriormente
analizada, de acuerdo a patrones de asistencia. La informacién brindada por este estudio es
importante, ya que de su analisis, se puede observar como los patrones de asistencia de los
grupos por edad, variaron por el afio de nacimiento para distintas formas de arte.
Para realizar el analisis, se dividio a la poblacion tomando en cuenta el afio de nacimiento
y la clasificacion siguiente:

e Depresion - Nacidos entre 1926 y 1935.

e Segunda Guerra — Nacidos entre 1936 y 1945.

e Boomers Tempranos — Nacidos entre 1946 y 1955.

e Boomers Tardios — Nacidos entre 1956 y 1965.

e Baby Busters — Nacidos entre 1966 y 1976.
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Cada grupo habria sido afectado por diferentes influencias sociales a medida que
maduraban. Las influencias sociales resultan de las condiciones sociales prevalecientes y
los cambios en el tiempo. Por ejemplo, las influencias sociales que afectan a los jovenes en
la actualidad, son muy diferentes de las influencias sociales que afectaron a los jovenes en
los sesentas, y muy distintas a las de los cuarentas. La gente que crecid en estos periodos,
cuenta con una experiencia Unica que les afectdé grandemente en la formacion de sus
valores, incluyendo la visiéon de la cultura y la asistencia a las artes. Estos valores, se
quedarian con ellos y no cambiarian a menos que se vieran afectados por una influencia

social mas grande.

3.4.1. El Cambio Generacional en la Asistencia.

El estudio del Consejo Nacional para las Artes descubrié un cambio generacional en las
cuotas de asistencia a las formas de arte de musica clésica, dpera, ballet, obras y museos de
arte. Sin embargo, el cambio en las cuotas no fue uniforme sino diferente, de una forma de
arte a otra.

Cuando el estudio examino los patrones de asistencia generacional en el caso de la musica
clasica, se encontré que la proporcion mas alta de asistentes estaba en aquellos nacidos
durante los afios comprendidos en la Segunda Guerra Mundial, 1936 — 1945. El nivel mas
bajo de asistentes fue en aquellos nacidos entre 1966 y 1976, el grupo mas actual. Sin
embargo, es importante hacer notar, que el grupo mas antiguo habia asistido también
cuando eran jovenes.

Cuando se realiz6 el andlisis de la asistencia a la Opera, el reporte encontré un
comportamiento similar, con la mayoria de los asistentes desde los grupos de los primeros
afios de nacimiento considerados y después, una dramatica reduccion en la asistencia de
parte de los ultimos nacidos. Se podria concluir que la asistencia a la 6pera es, casi siempre,
tan mala como a la musica clasica. Pero los datos mas recientes muestran que la 6pera ha
podido contra restar esta reduccion.

El ballet muestra un patrén ligeramente diferente. La audiencia del ballet, cuenta con una
proporcidon mas alta de miembros de Boomers tempranos y tardios en comparacion a la
musica clasica y la opera, respectivamente. Desafortunadamente, la asistencia entre los

Baby Busters muestra una mayor reduccion.
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La asistencia a presentaciones teatrales no musicales, también fue examinada. Las obras
tienen la cuota de asistencia mas alta sobre cualquiera de las otras formas de arte
contenidas en el estudio. Mientras que habia una notable caida en la asistencia de parte de
los grupos nacidos después de 1945, la asistencia continua siendo lo suficientemente
elevada entre los grupos de jovenes, de manera que no representa un serio problema para la
forma de arte como un todo. Por otro lado, el mundo del teatro es muy diverso, y contrario
a este panorama general, muchas compaiias de teatro luchan por encontrar alguna
audiencia.

Un panorama completamente diferente muestra la asistencia a museos de arte. Para esta
forma de arte, el patron de asistencia es exactamente opuesto. El grupo mas joven, los Baby
Busters, cuentan con la cuota mas fuerte de asistencia. El segundo grupo mas fuerte es el de
los Boomber tardios. El interés en los museos de arte no se ha visto afectado por un cambio
negativo de valores generacionales. Menos asistencia de parte de los jovenes actuales de la
sociedad, parece ser parte de un patron del ciclo de vida natural de la asistencia.

Esta informacion demuestra que, las organizaciones culturales no pueden asumir que el
grupo mas joven comenzara a asistir por el simple hecho de su edad. Como se describio
previamente, sus experiencias de vida han sido muy diferentes a los grupos de mas edad.
Por ejemplo, la manera de presentar el arte pudiera parecer algo rigida y autoritaria y no
atraerles. En el lado puesto, los museos se han convertido en una actividad popular entre los
grupos de gente pertenecientes a los mas jovenes y se pudiera predecir que esta actividad
continuara a medida que crecen. Las organizaciones culturales, por lo tanto, deben
encontrar una manera de presentar su arte, de forma que atraiga de manera menos

diferencial, riesgosa y emocionante, buscando a los Baby Busters.

3.4.2. Predictores de Cambios en la Asistencia.

De investigaciones previas, se ha asumido que la edad, el nivel educativo y de ingresos, son
los criterios mas importantes para predecir la asistencia. Si la asistencia se da primeramente
como una actividad de la mediana a la mayoria de edad, entonces la menor asistencia de
parte de los més jovenes no es un problema. jLo Unico que se necesita hacer entonces, es
esperar a que crezcan! De esta forma, las organizaciones culturales ubicadas en areas

geograficas que cuentan con una mayor proporcion de gente joven en su poblacion, podrian
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anticipar un mayor incremento en su asistencia. Desafortunadamente el estudio realizado
por el Consejo Nacional para las Artes sobre el afio de nacimiento, muestra que los patrones
de asistencia se establecen mientras se es joven.

Si el nivel educativo es el criterio clave, éste es también una buena noticia para las
organizaciones culturales. Con el acceso a la educacion superior como norma actual,
deberia haber un incremento automatico en la asistencia. Si la mayoria de los asistentes
actuales tiene una educacion universitaria, entonces deberia haber un incremento en la
asistencia por parte de la sociedad de los graduados universitarios. Sin embargo,
nuevamente, los hechos no prueban que ese sea el caso.

Si el nivel de ingresos es el factor determinante, hay muy poco que las organizaciones
culturales puedan hacer para aumentar la riqueza de la sociedad. Pero si ellas asumen que la
gente rica asiste debido a que ellos han estado expuestos a la cultura, las organizaciones
culturales pueden intentar asegurar que todos cuentan con la misma ventaja a través de sus
programas para con las escuelas. Aunque tengan buenas intenciones, dichos esfuerzos
pueden no estar dando los frutos deseados. Si ellas asumen que la gente rica asiste porque
pueden pagar, entonces la respuesta estaria en lograr subsidiar los boletos para otros grupos
con menores ingresos. Otra vez, esto ya ha sido intentado en otras ocasiones, pero con un
éxito limitado.

La reduccion de la asistencia entre los jovenes, es un asunto de mucha importancia. Estos
grupos de jovenes, han tenido mas acceso a la educacion universitaria brindandoles mejores
oportunidades de empleo. Sin embargo, y a pesar de ello, muestran los niveles més bajos de
asistencia.

Algo que casi siempre es pasado por alto, es que una correlacion entre la asistencia y
factores tales como la edad, la educacion o los ingresos, no implican la causalidad. El hecho
de que dos o mas factores puedan existir en una poblacién objetivo al mismo tiempo, no
significa que una provoque la otra. Debe haber una razén por la que la gente mas joven no

esta actualmente asistiendo y probablemente no asista cuando alcance mayor edad.
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3.5. Cambio De Valores.

La respuesta acaso pudiera encontrarse en el cambio de los valores de la sociedad. Los
valores son principios morales que afectan la manera en como la gente vive su vida y las
elecciones que hace, y no son faciles de cambiar. Se forman desde la nifiez por la
exposicion de los valores de la familia y de la sociedad, y por la experiencia propia. Los
valores son creencias profundas acerca de como uno deberia vivir y de lo que es importante
en la vida. Los valores incluyen las creencias acerca de la importancia del estatus, la
autoridad de los individuos, la importancia del conocimiento versus la experiencia, y la
relacion entre la gente y la cultura.

Los valores de los individuos que crecieron en la época de los afios treintas y cuarentas,
habrian sido formados por afios de depresion y la guerra. En ese tiempo, la sociedad
experimentd una necesidad por autoridad, a fin de poder sobrevivir a los afos de crisis. Las
necesidades basicas como comer, proteccion y seguridad, no podian darse por sentadas. La
necesidad resultante de la seguridad y autoridad, es un valor profundamente establecido,
que ha permanecido a lo largo de sus vidas.

Pero la generacion que les sucedid, tuvo una experiencia muy diferente y como resultado de
ello, valores también muy diferentes. Aquellos que crecieron en la época de los sesenta,
fueron socializados en un tiempo en que se enfatizo la libertad individual sobre la
autoridad. Ellos han mantenido el valor del liberalismo social, atin cuando ellos han entrado
a una fase en sus vidas donde, como padres y trabajadores, podrian parecerse a sus padres
en su comportamiento.

Los adultos jovenes de la actual generacion, son aun mas individualistas. Ellos no estan
interesados en la seguridad. En su lugar, ellos buscan tomar riesgos, lo cual los hace muy
diferentes a las generaciones que los precedieron. La preocupacion por la seguridad y el
liberalismo social, que fueron importantes para las generaciones anteriores, es algo que se

da por sentado por parte de la generacion actual, quienes ahora buscan y desean la emocion.

3.5.1. Cambio de Valores entre los Jovenes Londinenses.
Un ejemplo de este cambio generacional en los valores, se puede observar en un reporte de
una investigacion que analizé de qué manera, los valores de los londinenses han cambiado

a través de las generaciones (Jupp & Lawson, 1997). El reporte muestra que los londinenses
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por debajo de los cuarenta y cinco afos, estdn menos interesados en el aspecto y mas
interesados en la experiencia, que la generacion previa. Se preocupan menos por lo que
otros piensan de ellos, y mas acerca de coémo disfrutan la vida. Debido a que ellos han
viajado mas ampliamente (esto es particularmente cierto en el grupo de menores de
veinticinco afos), ellos estin mucho mas interesados en explorar otras culturas y en aceptar
la cultura de otra gente. Desconfian de las instituciones tradicionales que una generacion
anterior habria admirado por sus valores y estandares. Esta desconfianza incluye, por
supuesto, a las instituciones culturales y sus respectivos productos.

Los jovenes londinenses bajo estudio, han crecido en una época libre de serias necesidades
materiales. Ellos no estan interesados en descubrir un sustento externo, y en su lugar, estan

preocupados por su auto desarrollo.

3.5.2. La Generacion de la Experiencia.

La vida solia ser un patron lineal de nacimiento, escuela, trabajo, matrimonio, familia,
retiro y muerte. Pero con el aumento en la longevidad, las oportunidades de aprendizaje a lo
largo de la vida, y los nuevos patrones de matrimonio y familiares, el patrén lineal no existe
mas. Este es el resultado de la generacion de los Baby Boomers, nacidos después de la
Segunda Guerra Mundial. Este gran grupo generacional creci6 en una época de abundancia,
cuando todo parecia posible. Ellos han estado estableciendo sus propias reglas mas que
acceder a las reglas de la autoridad. Ellos también creen que envejecer no hace que cambien
sus preferencias.

Debido a que ellos desean tener el control de su destino, se muestran impacientes con
experiencias pasivas (Dychtwald, 2003). Ellos desean participar activamente en actividades
recreativas y de placer, en lugar de ser simples observadores. En lo que se refiere a las
artes, esto significa que las experiencias pasivas sin algin medio que permita involucrar a
la audiencia, no sera atractivo. Mientras que los museos han llevado la pauta en cuanto a
brindar exhibiciones interactivas para los nifios principalmente, todas las organizaciones
culturales necesitaran considerar, de qué manera involucrar a los consumidores culturales
en la experiencia de participar en las artes. Sencillamente ya no estdn a gusto con ser tan

s6lo un miembro mas de la audiencia.

55



Esta nueva generacion, buscadora de experiencias y emociones, tiende a definirse por las
experiencias que han tenido, no por el titulo del cargo en su trabajo o por la relacion
familiar. Por lo tanto, son atraidos por productos que les brinden una experiencia en la cual
ellos puedan participar (Hill, 2002). Aqui, las organizaciones culturales tienen una ventaja.
Siempre han ofrecido una experiencia con las artes. Ahora, deben crear un medio para que
la audiencia se sienta involucrada con esa experiencia. Y esto, no puede ser mediante la
lectura de un experto a una audiencia pasiva.

El consumidor cultural difiere no solo por sus patrones de asistencia a las artes. Su sistema
de valores y la vision de la vida, también son diferentes. Y estas diferencias, se quedaran

con él aun cuando aumente su edad.
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3.6. Hoja de Trabajo del Analisis de la Competencia.
Liste tres organizaciones que sus clientes ven como competidores:

Visitelos y después use la tabla siguiente para hacer una lista de lo que ellas ofrecen y usted

no:

Factores de Mkt Mix Lo que la competencia ofrece y
nosotros no

Productos

(Disponibilidad, calidad, beneficios?

Precio

(Niveles, especiales, variaciones?

Servicio al cliente

(Actitud, ideas, servicios?

Ubicacion

(Conveniencia, acceso, estacionamiento?

Promocién

(Cantidad, Tipos, creatividad?

Método de compra

(Conveniencia, ubicacion?

Después de haber estudiado a la competencia, use la escala que se muestra a continuacion
para calificarse en comparacion a todo lo demas que esté disponible para sus consumidores.
Esto le servira para saber lo que necesita mejorar.

Atractivo general del producto

Excelente Pobre

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Efectividad promocional

Excelente Pobre

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nivel de precios aceptable

Excelente Pobre

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Distribucion adecuada
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Excelente Pobre
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Capitulo 4 LA FUNCION DEL MARKETING EN LA ORGANIZACION.

4.1. La Funcion del Marketing en la Organizacion.

Es muy comin que, cuando se habla de marketing en una organizacion cultural, se le
relacione con la manipulaciéon que se hace sobre la gente para que adquiera algo que no
desea. Debido a que el marketing se ha desarrollado como una herramienta de negocios, se
piensa que esta ligada a la avaricia empresarial. Pero, como sabemos, los bienes y servicios
han sido vendidos o intercambiados entre los individuos desde mucho antes de que las
empresas existieran, junto con sus respectivos departamentos de marketing. Puesto que el
marketing tiene que ver con hacer atractivos bienes y servicios, asi como comunicar su
disponibilidad a un mercado potencial, podemos inferir entonces, que la mayoria de los
artistas ha practicado esta actividad. Los artistas han necesitado siempre de alguien que
esté dispuesto a comprar sus productos y el marketing se ha usado para hacer atractivo a los
posibles compradores el producto de su trabajo. Si los artistas no desearon hacer atractivo
el producto para los compradores, al menos usaron el marketing para comunicar que su arte
estaba disponible.

La practica del marketing simplemente toma esta conducta basica de los humanos y planea
su concepcion e implementacion. La Asociacion Americana de Marketing define al
marketing como:

“El proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear el intercambio que satisfaga metas
individuales y organizacionales” (Bennett, 1995).

Es interesante hacer notar que esta definicion hace referencia al intercambio que busca
satisfacer necesidades, tanto del individuo como de la organizacion. El marketing nunca fue
concebido como un medio para seducir a las personas para que adopten conductas que no
desean. No habria una ganancia en el largo plazo para ninguna organizacidon que intentara
esto. Asimismo, la definicion no hace referencia a que la organizacion busque satisfacer
necesidades individuales a cualquier costo. Implica un intercambio negociado, sobre la base

de un didlogo de doble via.

58



Como parte de este dialogo, lo primero que se da, es un intercambio de informacion sobre
los deseos y necesidades, y los medios para satisfacerlas. Los individuos dan a conocer sus
deseos y necesidades, y la organizacion da a conocer sus productos. Los individuos pueden
cambiar sus gustos y necesidades si no hay alguna organizacion que pueda satisfacerlas. De
la misma forma, las organizaciones pueden modificar sus productos si €éstos no satisfacen
las necesidades de los consumidores potenciales.

Resulta igualmente interesante notar que, la definicion describe al marketing como la
“concepcion” de ideas, bienes o servicios. Esta parte de la definicion, la idea de que el
departamento de marketing decide sobre qué productos elaborar, es la parte a la que
comunmente las organizaciones culturales hacen objecion. Sostienen que esa es la razon
por la cual, el marketing es inapropiado y lo que hace la diferencia entre un corporativo,

una organizacion con fines de lucro y una organizacion cultural sin fines de lucro.

4.2. Relacion Entre Administracion y Marketing.

La administracion, asi como el marketing, son campos de estudio relativamente nuevos, si
se les compara con otras disciplinas académicas. Uno de los libros clasicos acerca de este
tema, “La Practica de la Administracion”, fue escrito por Peter Druker en la era de los
cincuentas. Druker fue el primer autor en describir a la administracion como una funcion
distintiva de la organizacion (Druker, 1959). El fue uno de los primeros en describir la
creacion de los clientes satisfechos como un proposito de un negocio. Hasta antes de esto,
la definicion de un negocio se basaba en la produccion de ganancias. Esto fue algo
relativamente facil de cumplir en los Estados Unidos durante el boom del consumo de la
posguerra, a finales de los cuarenta y principios de los cincuenta, cuando existié una gran
demanda por bienes de consumo. La elevada demanda de parte de los consumidores,
permitio a las compaiias, ignorar las creencias de Druker, y pusieron muy poco énfasis en
el marketing.

Sin embargo, durante los sesentas, las compaiiias americanas eran capaces de producir mas
bienes de los que eran requeridos por los consumidores. Como resultado de ello, las
compaiiias que se dedicaban a la elaboracion de bienes de consumo, se obsesionaron por
competir, a fin de alcanzar a los consumidores. La meta no era satisfacer a los

consumidores, sino elaborar productos que, de alguna manera, fueran diferentes a los de sus

59



competidores. Una compafiia buscaria ganar clientes adicionales diferenciando sus
productos primero, y luego intentando sacar ventaja de esa diferencia para con sus
competidores. El enfoque sobre los deseos del consumidor, originalmente propuesto por
Druker, en esta época sigue ausente. Durante este periodo, el papel del departamento de
marketing era simplemente ayudar a la compaiiia a alcanzar sus metas de rentabilidad.

En la era de los setentas, las compaiiias se enfocaron en la planeacion estratégica completa.
La funcién del marketing no era vista como una actividad central para el éxito de la
compaiiia, sino s6lo como un componente de la estrategia general. Hay que recordar que,
en esa época, la mayoria de los directores en los Estados Unidos, tenian una experiencia
comun. Habian estado en el servicio militar en alguna manera durante la Segunda Guerra
Mundial y luego de retornar a su vida civil, continuaron usando conceptos militares de
organizacion y, sobre todo, un énfasis en la planeacion descendente del trabajo. Como
resultado de esto, los departamentos de planeacion estratégica, elaboraban gruesos
manuales organizacionales que contenian planes detallados para la compafiia para al menos,
los siguientes cinco afios y fue una actividad comun en el mundo de los negocios de esa
época.

Este enfoque funciond, debido en gran parte, al crecimiento de la economia americana y la
ausencia de competidores extranjeros que se estaban apenas recuperando de los efectos de
la guerra. Cuando estas compafiias volvieron a retomar sus actividades, rapidamente se
incorporaron a la elaboracion, sobre todo de bienes de consumo. Ademas de satisfacer las
necesidades de sus propios ciudadanos, comenzaron a exportar y a vender sus productos en
América. Fue la incapacidad de muchas de las grandes empresas americanas para vender
sus productos de cara a la creciente competencia del exterior, la que exhibi6 sus defectos y
carencias, en relacion al enfoque que estaban dando al marketing. Por lo tanto, el enfoque
de la direccion, con respeto a la planeacion estratégica cayd en desprestigio para las
compaiiias y los departamentos de planeacion estratégica fueron desapareciendo. (Schnaars,
1998).

A mediados de los ochentas, el enfoque sobre el marketing llegd finalmente a los
conceptos originales de Druker, acerca de satisfacer al consumidor en lugar de solo ganarle

a la competencia. Como resultado de esto, las compaiiias empezaron a poner especial
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énfasis en la investigacion de las caracteristicas y beneficios buscados por el consumidor, a
fin de poder ofrecerlos en sus productos.

Las compafiias americanas habian, finalmente, logrado enfocarse en brindar caracteristicas
y beneficios en el producto que el cliente deseaba. Sin embargo, durante los ochentas, las
compaiias japonesas intentaron ofrecer algo mas a los consumidores americanos. Las
compailias japonesas exportaban al mercado americano con un enfoque en la calidad
superior, una caracteristica que el consumidor americano no habia pedido, porque hasta
entonces, desconocian que ese nivel de calidad fuera posible y estuviera a su disposicion.
Esto demuestra un defecto en el concepto tradicional del marketing, que establece que el
marketing debe determinar lo que el consumidor desea de un producto. Porque, si se le
pregunta, un consumidor solo podra responder en términos de caracteristicas y beneficios
con los cuales esta familiarizado; resulta obvio que no podréa describir lo que desconoce.
Esto plantea un reto tnico para las organizaciones culturales que ofrecen beneficios acerca
de los cuales, muchos consumidores no estan concientes, por la sencilla razéon de que nunca

han experimentado el producto.

4.3. Productos y Creatividad.

En una organizacion cultural, la idea, bien o servicio, es algo que existe primero, y no es
concebido como un producto que simplemente hay que comercializar. Existe la creencia de
que en una empresa, -una tipica organizacion con fines de lucro-, la organizacion primero
se forma y después crea un producto basado en las necesidades y deseos del mercado. Pero
¢éste, raramente es el caso. En la mayoria de los casos, la idea, bien o servicio es una vision
de un individuo creativo quien entonces, lleva la idea al mercado. Aunque la idea pudiera
parecer tan mundana (para un gerente cultural) como un nuevo tipo de aspiradora, para el
creador puede ser algo tan visionario y creativo como una creacion artistica.

Este punto no se establece para comparar el arte con las aspiradoras, sino para demostrar
que, la creacion de productos en el mundo corporativo puede ser un proceso tan creativo,
dirigido por una vision individual, como en el mundo de las artes. El concepto de marketing
pertenece tanto al mundo de las organizaciones culturales como al de las organizaciones

corporativas; ellas no estan tan separadas como en muchas ocasiones se les ha percibido.
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4.4. Administracion De Las Artes Como Una Profesion.

Las organizaciones culturales han tomado, de manera tradicional, una visién negativa del
marketing. Las razones de esto, incluyen la creencia de que el marketing resulta en un uso
inapropiado del dinero y gastos indirectos innecesarios para las organizaciones culturales
que, ya de por si, cuentan con recursos limitados. De la misma manera, existe el prejuicio
de que el marketing hace de intruso y manipulador, y que el uso de estrategias de marketing
es solo para vender, lo cual no las hace mejores que las organizaciones con fines de lucro,
que venden cultura popular. Esta vision puede ser el resultado del hecho de que la gente
que trabaja en organizaciones culturales, ha escogido no trabajar en el mundo de las
ganancias.

El campo de la administracion de las artes como una profesion distintiva, se hizo popular en
los setentas. Se desarrollo a partir del viejo rol del promotor de arte, cuyo trabajo consistia
en encontrar una audiencia para los artistas, debido a que el artista no podia depender de un
patrocinio individual. Esta no era una sociedad entre artista y promotor; sino mas bien, era
la funcion del promotor, atender las necesidades del artista (Rentschler, 1998).

El crecimiento de las organizaciones culturales, satisfizo la necesidad de un nuevo tipo de
intermediario. El nuevo administrador de arte trabajo para la organizacion cultural, mas que
directamente para el artista, pero su papel era similar al del promotor de arte: servir a las
necesidades del artista encontrando una audiencia. Para la organizacion cultural, el criterio
de éxito, era lograr metas artisticas, y las recompensas financieras, se consideraban como
algo de segunda importancia. Por lo tanto, la administracion de las artes, fue vista como un
area apropiada para las mujeres, quienes tenian intereses artisticos, puesto que este campo
era visto como poco atractivo para la atmosfera competitiva de la administracion de
empresas.

Mas que competir por las ganancias, el papel del administrador de las artes, era el de
asignar los recursos del Estado, supervisar a la organizacion y asegurarse que existiera una
audiencia para el artista. El objetivo principal estaba en la produccion del arte, con la
expectativa de que habria una audiencia deseando asistir. Debido a que la razon de la
existencia de la organizacion era, en primer lugar, para el producto artistico, en segundo
lugar, para el bien de la sociedad y sélo en ultima instancia, para el consumidor, no es de

sorprender, el poco énfasis que se daba al marketing. Muy poca atencion se daba a los
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deseos del consumidor, mas alld de considerar una manera o programa adecuados para
presentar o exhibir el arte.

La aparicion de los primeros textos acerca de administracion de las artes, fueron publicados
en los Estados Unidos durante este periodo. El enfoque sobre el marketing en esa época, era
solo en la promocién, mediante el uso de estrategias de publicidad y venta de
suscripciones. La mayoria de la publicidad, estaba orientada a la clase media, y promovia la
asistencia a eventos culturales, como una parte importante del estilo de vida de esta clase
social. El propdsito de las estrategias de venta de suscripciones, era animar a la repeticion a
los consumidores para desarrollar el valor de la lealtad hacia la organizacion cultural
(Rawlings-Jackson, 1996).

Durante los setentas, el unico enfoque sobre el consumidor, era el uso de investigaciones en
la audiencia, con el fin de obtener informacién demografica, y poder conocer quién asistia a
los eventos culturales, para que, de esa manera, mediante la ayuda del marketing, se pudiera
atraer mayor cantidad del mismo tipo de audiencia. Otra vez, muy poca atencion se daba a
las cuestiones cualitativas para descubrir las motivaciones de la audiencia o para determinar
los deseos de la misma. En su lugar, el enfoque se limitaba a investigacion demografica
(Reiss, 1974).

Para los afios ochentas, la rapida expansion de las organizaciones culturales en los Estados
Unidos, provocd que muchas organizaciones culturales intentaran atraer un nimero muy
limitado de consumidores. Como resultado de esto, el uso de la publicidad, simplemente
para informar al publico las oportunidades para asistir a eventos culturales, ya no fue lo
suficientemente efectiva. El congestionado mercado de las artes, dio lugar a la necesidad de

una estrategia de marketing mas comprensiva.

4.4.1. El Marketing y la Composicion de la Audiencia.

Anteriormente, solo el director artistico y el artista determinaban que cultura produciria la
organizacion (Ni Bhradaigh, 1997). El producto cultural era entonces presentado al director
de marketing cuyo rol era usar la publicidad para encontrar una audiencia desconocida pero
suficiente para ese producto. Puesto que no habia un numero suficiente de consumidores,
esta division entre las funciones artisticas y de marketing, comenzé a hacerse cada vez mas

notoria. Ambas areas descubrieron que necesitaban conocer las motivaciones y deseos de la
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audiencia y por qué la gente decide asistir. En un esfuerzo por reunir esta informacion, los
resultados de los estudios demograficos no solo fueron cuantificados sino analizados.

Como resultado de eso, las organizaciones culturales descubrieron que sus audiencias
estaban formadas por un grupo algo unidimensional, homogéneo, de aquellos con buen
nivel educativo, elevado nivel de ingresos y primariamente de la mayoria cultural étnica.
Puesto que el proposito original de las organizaciones artisticas era el de presentar el arte
que ellas consideraban indispensable para todos, éstas no eran precisamente buenas
noticias. Las organizaciones culturales habian sostenido como parte de su argumento para
obtener financiamiento publico, que el arte era necesario para alimentar el alma y mejorar
los valores de la poblacion como un todo. Si s6lo una limitada parte de la poblacion estaba
asistiendo, entonces era dificil que una organizacion cultural alegara que necesitaba del
financiamiento publico.

De esta manera, el énfasis cambid de so6lo llenar asientos, a intentar ampliar el tipo de
audiencia de las artes y, en los noventas, se iniciaron diferentes esfuerzos de marketing.
Puesto que los administradores de las artes ahora sabia que la mayoria de la audiencia
estaba formada por personas con altos ingresos, concluyeron que las personas sin ese nivel
de ingresos, no asistian, porque no podian pagar el precio de los boletos. Su enfoque de
marketing se amplio para considerar el aspecto del precio. Se pensé que la audiencia podria
aumentar si se realizaban concesiones especiales en los boletos para personas con ingresos
menores, incluyendo jovenes y jubilados. Sin embargo, se pudieron dar cuenta que estos
grupos contaban con el dinero para gastarlo en otras actividades. Después de todo, los
jovenes en particular, son grandes consumidores de cultura popular cara.

Les ocurri6 a las organizaciones culturales que, una porcion significativa de la poblacion,
no deseaba sus productos. Si esto ocurrio, también se pens6é que fue debido a que esta
porcion de la poblacion podria ser educada para comprender y apreciar las artes. En un
esfuerzo por educar a todos para que pudieran apreciar el arte, los programas se
convirtieron en un foco importante para las organizaciones culturales. Aunque estos
programas servian como buenos medios para las relaciones publicas, no habia evidencia de
que ellos fueran la respuesta a los problemas de asistencia. (Kolb, 2002).

Con el inicio del nuevo siglo, los cambios externos finalmente forzaron a las

organizaciones culturales a replantear su mision y sus productos, en lugar de sélo
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enfocarse en aumentar la asistencia, a través de la promocion y el precio. En una sociedad
con rapidos cambios, muchas organizaciones culturales ya no estdn seguras de contar con
una audiencia futura. Este periodo de cambio puede ser visto como una oportunidad para
que las organizaciones culturales replanteen la situacion entre ellas y la sociedad. De
hecho, los periodos de cambio frecuentemente hacen a la gente mas abierta a aceptar

nuevas ideas (Bridges, 2003).

4.5. Desarrollo de la Teoria del Marketing.

Mientras el marketing fue originalmente concebido s6lo como una herramienta util para
productos fisicos, las compaiias pronto aprendieron que el marketing podia aplicarse no
solo a bienes, sino también a los servicios. Durante la década de los ochentas, la demanda
de servicios tales como el turismo, transporte y servicios financieros, crecieron al nivel
general de ingreso en la creciente poblacion. Aquellos que ocupaban puestos de direccion
en la industria de los servicios, consideraron que ellos podian también hacer uso de la teoria
y practica del marketing, para informar a los consumidores acerca de los servicios que
ofrecian. En un principio, usaron el mismo enfoque de diferenciar sus productos de los
ofrecidos por sus competidores, en lugar de enfocarse en las necesidades del consumidor,
justo como los empresarios de bienes de consumo habian hecho.

La industria de la cultura es parte del sector de los servicios, asi que no es de sorprenderse
que ellos también se hayan mostrado interesados en el uso del marketing. Pero la mayoria
de las organizaciones culturales, iban retrasadas en comparacion a las organizaciones con
fines de lucro, en adoptar estrategias de marketing. Esto pudo deberse a la confianza en el
financiamiento publico que los protegia de cualquier tipo de preocupacion acerca de
ganancias originadas por los consumidores. Por lo tanto, las organizaciones culturales

tenian menos interés en aplicar todos los aspectos de la teoria del marketing.

4.5.1. Las Cuatro Ps

El concepto estandar del marketing de analizar la estrategia para vender un producto en
términos de las cuatro Ps, de Precio, Producto, Plaza y Promocion, se popularizé en 1981,
por su aparicion en el libro Basic Marketing; A Managerial Approach, de E. J. McCarthy.

Este concepto de marketing, en la actualidad se sigue usando, aunque algunos han ampliado
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las Ps para incluir la Presentacion y las Personas para los servicios. El concepto subraya la
importancia que tiene el departamento de marketing para analizar un producto bajo las

cuatro Ps, no sélo la promocion, al crear la estrategia de marketing.

4.5.2. Las Organizaciones Culturales y la Promocion.

Cuando las organizaciones culturales se interesaron el marketing, en lo primero que se
enfocaron fue en la promocion. Puesto que las organizaciones culturales tenian una mision
que ya definia a su producto, no considerarian cambiar su linea de productos para atraer a
nuevos consumidores. Como las organizaciones culturales estaban subsidiadas, el precio
que éstas cobraban, podria estar por debajo del costo y probablemente no podria reducirse
con el proposito de atraer mas consumidores. Las organizaciones culturales frecuentemente
estaban restringidas en lo que se refiere a la plaza donde presentaban su arte. Esto dio lugar
a que, la promocion fuera el principal elemento de marketing para una organizacion
cultural.

El aspecto de la promocion de marketing fue, por lo regular, manejada mediante la
transmision de mensajes via los medios masivos en los cuales se destacaban las
caracteristicas del producto, lo cual representa el tradicional enfoque de marketing para las
ventas masivas. Al mismo tiempo, los departamentos de marketing, contaban con menor
acceso a la informacion acerca de sus consumidores, por lo que, todo lo que podian hacer,
era asumir que toda la gente, indistintamente, representaba clientes potenciales. El
resultado fue un mensaje de marketing basado en lo que el productor pensaba que cualquier

consumidor potencial deberia conocer.

4.5.3. Las otras Ps.

El marketing de la cultura por parte de las organizaciones culturales, debe ahora moverse
mas alld del mero enfoque de la promocion. Deben aceptar que, hoy en dia, no soélo
compiten con otras organizaciones culturales, sino con otras formas de entretenimiento y
actividades de ocio. A fin de poder desarrollar una estrategia de marketing que les permita
no solo sobrevivir, sino tener éxito de cara a sus competidores, las organizaciones
culturales deben elaborar productos que brinden los beneficios que los consumidores

desean, aun cuando parte de esos beneficios tenga que ver con el entretenimiento. Estos
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productos deben también contar con precios competitivos y ser distribuidos
convenientemente.

Las organizaciones culturales deben dejar de pensar en el entretenimiento como una mala
palabra. En el mundo globalizado actual, altamente competitivo, los consumidores trabajan
mas horas. En el escaso tiempo que tienen para actividades de ocio, comprensiblemente
desean una forma para relajarse. Las organizaciones culturales deben recordar que la
palabra “entretenimiento” también significa seducir, complacer, divertir, encantar. Una
organizacion cultural no deberia avergonzarse de ofrecer estas cualidades, al mismo tiempo

que ofrecen arte que desafia y estimula a la gente a pensar y sentir de nuevas formas.

4.6. El Enfoque de Marketing.
La teoria basica del marketing establece que la compafiia necesita encontrar al consumidor
adecuado y posteriormente presentarle el producto de la forma correcta. Existen tres
métodos basicos para comercializar los productos, a saber:

e Enfoque en la Produccion

e Enfoque en las Ventas

e Enfoque en el Consumidor
La vision del enfoque en la produccion sostiene que un buen producto atraera a los
consumidores. Si una compaiiia desarrolla un buen producto, éste tendra clientes. La vision
de las ventas sostiene que cualquier producto puede ser vendido, si la compafia cuenta con
la estrategia de ventas adecuada. Finalmente, el enfoque en el consumidor acepta la

necesidad de considerar los deseos del consumidor.

4.6.1. El Enfoque en la Produccion.

El método de produccion de marketing ve hacia adentro. Hacia lo que la organizacion
puede fabricar. La organizacion determina lo que sus empleados son capaces de producir y
basa sus decisiones de produccion en sus capacidades. Por ejemplo, en una organizacion
con fines de lucro, se podrian preguntar qué es lo que sus ingenieros pueden disefiar. En
una organizacion cultural, la pregunta seria qué tipo de Opera pueden interpretar sus

cantantes. Por supuesto, los empleados no estan en posibilidad de rehusarse a producir
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algin nuevo producto, mientras que un cantante de 6pera puede objetar cantar algun tipo de
opera que es capaz de interpretar pero que, puede no interesarle.

Si las personas empleadas en una organizacion son capaces de producir mas de un
producto, la decision acerca de cudl producir, se deja en las manos de la gente encargada
del departamento de produccion. A pesar de su nombre con tanto énfasis en los negocios, el
enfoque en la produccion es el tipo de enfoque que historicamente ha sido tomado por la
mayoria de las organizaciones culturales. Ese es un enfoque en que las capacidades y
deseos de aquellos involucrados en la organizacion van por delante.

Si la organizacién cuenta con suficiente financiamiento o sucede que existe demanda por el
producto, la organizacion cultural tendra éxito. Desafortunadamente, si no cuenta con
financiamiento o demanda suficientes para el producto, la organizacion no tendra éxito. Si
existe otra organizacion que ofrezca el mismo producto cultural, la demanda puede ser
insuficiente para ambas organizaciones y la menos favorecida o ambas, podrian fracasar.
Debido a que el no contar con suficiente demanda de parte de los consumidores provoca
ingresos magros, lo cual deja a la organizacion dependiendo de los recursos publicos, el
enfoque en la produccion es un camino peligroso para cualquier organizacion cultural. Esta
confianza en el financiamiento publico, permite que las organizaciones culturales elaboren
productos culturales a su eleccion sin consideracion alguna para con el mercado. En este
caso, la organizacion cultural mide el éxito por la cantidad de productos culturales que
produce, no por convocar a una audiencia o los ingresos pronosticados. Puesto que la
organizacion es una entidad productora de cultura, que por supuesto desea producir cultura,

es feliz al comprometerse de esta manera con mas producciones.

4.6.2. El Enfoque en las Ventas.

Un segundo método de marketing, es el enfoque en las ventas, que enfatiza las ventas del
producto y en el cual, el éxito es medido por el nimero de productos vendidos y la cantidad
de ingresos obtenida. Algunas organizaciones culturales frecuentemente tienen la
desafortunada idea de que el método de ventas es el inico enfoque de marketing. De hecho,
es un enfoque tomado por tan s6lo un pequefio grupo de negocios. El enfoque en las ventas
asume que se puede convencer a los consumidores para que adquieran un producto

mediante el uso agresivo de técnicas de ventas. Este enfoque por lo general fracasa, pues
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cada vez se cuenta con consumidores mas informados y el enfoque equivocadamente
intenta ordenar al consumidor, en lugar de escuchar lo que éste desea. Muchas
organizaciones que fracasan después de practicar un enfoque en la produccion,
posteriormente adoptan el enfoque en las ventas, en un esfuerzo por elevar las ventas y

salvar a la organizacion.

4.6.3. El Enfoque en el Consumidor.

Actualmente, el enfoque en el consumidor se considera como la teoria de marketing
contemporanea. Este método estda basado en la creacion de productos que primero
satisfagan las necesidades y deseos del consumidor. Esto o significa que las capacidades y
deseos de la organizacion sean ignorados. Ninguna organizacion puede satisfacer las
necesidades del consumidor con un producto que no es capaz o no desea elaborar. Por
supuesto, una organizacion cultural centrada en su mision, también tendrd limites acerca de
hasta donde puede cambiar su producto cultural, a fin de satisfacer las necesidades del
consumidor. Sin embargo, es posible que se mantenga dentro de los limites, sin caer en el
enfoque en la produccion, donde sélo las capacidades y deseos de la organizacion cultural
son consideradas.

En el enfoque en el consumidor, existe la posibilidad de conciliar los deseos del
consumidor y de la organizacién cultural, debido a que cada uno define el producto de
diferente forma. Para la organizacién cultural, el producto es el producto artistico fabricado.
Pero para el consumidor, el producto es el paquete total de la experiencia, incluyendo el
aspecto de entretenimiento para una noche, una experiencia enriquecedora, una experiencia
social, un ritual anual y/o un evento de aventura. Todos estos tipos pueden ser ofrecidos por
la organizacion cultural sin cambiar el producto cultural esencial. Lo que cambiaria, seria
la forma en que el producto es comunicado, presentado y empacado. Si la organizacién no
desea realizar ninguna modificacion a estas caracteristicas, representa regresar al enfoque
en la produccion, donde debe haber una demanda suficiente o la organizacion cultural debe
ser subsidiada.

Asimismo, los consumidores comprenden que existen restricciones acerca de lo que una
organizacion centrada en su mision puede producir, y de esta manera, pueden estar en

disposicion de cambiar sus demandas a cualquier precio y nivel de producto. Muchas
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compaifiias con fines de lucro, tales como las organizaciones involucradas en la elaboracion
de productos ambientales, sirven a mas de un so6lo proposito, mas que satisfacer las
necesidades del consumidor. Estas, comunican su misioén y su producto, via el marketing
hacia los consumidores, quienes pueden estar dispuestos a pagar mas, o renunciar a algunos
beneficios del producto, a fin de consumir estos productos, socialmente benéficos. Para
muchas de estas organizaciones, la estrategia de marketing, es vista como una herramienta

util y no como algo opuesto a la mision de la organizacion.

4.6.4. Cambiando el Enfoque de Marketing.

No es facil para una organizacion cultural cambiar de un enfoque en la producciéon a un
enfoque en el consumidor. El cambio, muy frecuentemente se da sélo cuando la
organizacion ha perdido consumidores y estd enfrentando dificultades financieras. Esta
crisis es el comienzo de la solucion, y puede llevar a un cambio en la manera completa en
la cual, una organizacion se ve a si misma, y en la manera en que hace negocios. Pero, en
lugar de enfrentar cuestiones dificiles acerca de su identidad y su mision, las organizaciones
culturales frecuentemente contintlan cayendo en el argumento de que deberian ser
subsidiadas, debido a que representan los mejores intereses a largo plazo de la sociedad.

Lo que las organizaciones culturales necesitan comprender, es que cada producto enfrenta
una competencia. El problema esta en que las organizaciones culturales no han
comprendido lo que la competencia significa para los eventos culturales. Definido de
manera simple, los productos competidores para un evento cultural son otros eventos
culturales. Definido ampliamente, seria cualquier tipo de actividad de placer, incluyendo el
cine, eventos deportivos, o quedarse en casa disfrutando de una pelicula rentada.

Puesto que el precio es un elemento de criterio de seleccion de un producto, por lo general,
es el elemento decisorio s6lo cuando se compara con productos similares. Muchas
organizaciones culturales creen que la accesibilidad de los boletos es la clave para
incrementar la asistencia. Sin embargo, si el producto de la competencia es otra actividad
de ocio, el precio s6lo serd un factor de consideracion menor para el consumidor, si éste,

esta dispuesto a pagar una cantidad considerable en actividades de ocio.
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4.7. Instituciones Culturales Y El Marketing.

En resumen, es un asunto preocupante para aquellos que dirigen organizaciones culturales,
el que, para muchas formas de arte, tanto en Europa como en América, la asistencia de la
audiencia estd tanto envejeciendo como reduciéndose, mientras que cada vez, mas
organizaciones culturales estin compitiendo por la audiencia. Esta reduccion en la
asistencia se vuelve mas preocupante, a medida que se ve reducida la venta de boletos y
alin mas importante, crece la dificultad para justificar el financiamiento publico.

Como resultado de esto, ha habido un creciente reconocimiento por parte de las
organizaciones culturales, de la necesidad que existe por desarrollar una audiencia futura
para el arte y la cultura. Mientras que por un lado, la cultura puede ser considerada
“intemporal”, por el otro, los cambios sociales han dado como resultado consumidores
culturales con necesidades y prioridades muy diferentes a los patrones actuales de las
organizaciones culturales. Estas necesidades y prioridades diferentes, deben ser atendidas,
si es que les interesa contar con una audiencia en el futuro.

El marketing para las organizaciones culturales necesita ser re examinado ain mas, ahora
que la distincion entre cultura popular y alta cultura o bellas artes no es tan clara. De la
misma forma, el producto cultural necesita ser redefinido y reposicionado, pues los
competidores de alta cultura, ya no son s6lo otros programas de cultura similar sino, en su
lugar, otros eventos culturales y de entretenimiento, tanto de culturas orientales como
occidentales.

La audiencia potencial para la cultura, tiene que ser replanteada, ahora que la gente dedica
mas horas al trabajo, debido en gran parte, a la competencia global. El entretenimiento de la
clase media, fue el objetivo y mercado meta para la mayoria de las organizaciones
culturales, pero la época en que la gente podia trabajar jornadas de siete horas diarias y por
lo tanto, tener la energia para un concierto desafiante en la noche de un dia cualquiera, no
existe mas. De la misma forma, en una era en que la tecnologia nos brinda informacion en
formatos cada vez mas rapidos y pequeios, es tiempo de que las organizaciones culturales
reconsideren de qué manera deben presentar la cultura al publico y por qué, la cultura es
presentada en el formato actual.

En el mercado cambiante actual, donde la tecnologia permite la creacion de productos

completamente nuevos y ofrece nuevos sistemas de distribucion para productos antiguos,
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aln los negocios deben desarrollar nuevas estrategias de marketing. Si las instituciones con
fines de lucro estan reexaminando la manera en que comercializan sus productos, es atn
mas importante que las organizaciones culturales reexaminen el rol del marketing en las
artes.

Siempre habrd un segmento del mercado que desee que la alta cultura tradicional sea
presentada en el formato tradicional por organizaciones culturales tradicionales. Los pocos
grandes y bien conocidos proveedores de alta cultura, cuya reputacion y calidad les brindan
el reconocimiento de marca, seran las organizaciones que elija este segmento del mercado.
Las organizaciones culturales restantes, necesitaran desarrollar estrategias de marketing que
puedan ayudarles a sobrevivir y a prosperar en el nuevo mercado cultural, apuntando hacia

el nuevo consumidor cultural.

4.8. Hoja de Trabajo de Auditoria de Marketing.
Antes de que comience a desarrollar su estrategia de marketing, basada en el producto,
precio, plaza y promocion, es importante examinar su marketing actual. Qué de lo trabajado

debe continuar y qué no, para no desperdiciar tiempo y dinero.

Plan Actual Descripcion ,Ha funcionado?

Nuevos Productos

Estrategia de Precios

Mejoras

Métodos Distribucion

Publicidad

Incentivos de Ventas

Ventas Personales

Relaciones Publicas

Marketing Directo

Metas actuales de marketing: (Incremento de asistencia. Lanzamiento de nuevos

productos. Atraer nuevas audiencias. Vencer a la competencia)
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Capitulo 5 MOTIVACION Y DECISIONES DEL CONSUMIDOR.

5.1. Motivacion y Decisiones del Consumidor.

Un problema mayor para las organizaciones culturales, es que tanto la clase media, la cual
ha sido el apoyo principal de la audiencia cultural, como el nuevo consumidor cultural, no
llevan mas el estilo de vida en cuanto a actividades de ocio se refiere, de hasta hace unos
afos. Las razones son muchas e incluyen el aumento en la jornada de trabajo debido en
gran parte, a la competencia global y a las fusiones de la industria, los tiempos de transporte
mas largos, obligacion de atender familia y trabajo y actividades extra curriculares de los
hijos. El resultado es que la gente esta trabajando mucho méas que antes y por lo mismo,
padeciendo mas estrés en sus vidas. El deseo de experimentar el arte puede verse frustrado
por el deseo de llegar a casa y tirarse en un comodo sofa. Si los consumidores hoy en dia
cuentan con menos tiempo y energia, resulta obvio que necesitaran ser altamente motivados
para asistir a un evento cultural. Por lo tanto, a fin de lograr motivar la asistencia, el evento
cultural debera ser empacado de manera que brinde beneficios adicionales que tan sélo

experimentar el arte.

5.2. Razones para Asistir.
A fin de poder desarrollar una estrategia exitosa para atraer a los consumidores a un evento
cultural, es importante comprender el por qué la gente decide asistir. La literatura existente
sobre asistencia a eventos culturales nos da una variedad de posibilidades que caen en
cuatro grandes categorias, a saber:

e Interés en una forma de arte o artista particular.

e Deseo de distraccion o entretenimiento.

e Participacion en eventos sociales (ritual).

e Crecimiento Personal.
Aquellos con un interés en una forma de arte o artista en particular, probablemente estén
asistiendo de manera regular. Sin embargo, es necesario conocer y comprender las otras
posibles razones por la que una persona decide asistir, a fin de asegurar el éxito de la

promocion a utilizar.
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5.2.1. Ocio y Entretenimiento.

En lugar de mostrar un interés especifico en una forma de arte o artista en particular, para
muchos de los consumidores que asisten a la representacion de una obra, un concierto o
visitan un museo, esto es so6lo una de las muchas alternativas de las que pueden escoger
para satisfacer el tiempo de ocio. Los beneficios que buscan — relajacion, entretenimiento y
la oportunidad de socializar con amigos y familiares — son los mismos beneficios que les

ofrecerian algln otro tipo de actividades.

5.2.2. Evento Social (Ritual).

Otro motivo que tienen los consumidores para asistir a un evento cultural es la oportunidad
de participar en una forma de ritual social. Mientras que el consumidor puede desear los
mismos beneficios percibidos por aquellos que escogen un evento cultural como una opcion
de entretenimiento, al mismo tiempo desean algo mas. Para la audiencia tradicional de la
alta cultura, esto es, las bellas artes, la asistencia a este tipo de eventos puede representar
una afirmacion de sus valores sociales. (Small, 1987). El hecho de que el arte haya sido
creado por un artista que vivié hace mucho tiempo y ain pueda ser apreciado, es visto
como una confirmacién de que el esfuerzo serd recompensado aun tardiamente, y ese
triunfo sobre las dificultades que debe superar es siempre posible. Estos son los valores
centrales de la clase media. El arte, por lo tanto, brinda una prueba de la estabilidad de los
valores de la clase media en un mundo con cambios rapidos. Por supuesto, este énfasis
sobre el trabajo duro y el auto control puede no ser muy atractivo para el consumidor que

pueda estar buscando la relajacion, diversion y socializacion (Blake, 1997).

5.2.3. Auto Enriquecimiento.

Casi todos los libros sobre apreciacion del arte manejan el auto enriquecimiento como uno
de los motivos por los que la gente decide asistir a eventos culturales. Pero este auto
enriquecimiento debe lograrse a través del trabajo duro y el dolor, y no mediante el
disfrute. En el libro sobre apreciacion musical, “;Quién le teme a la Musica Clésica?,
(Who's Afraid of Classical Music? por su traduccion en inglés), se menciona que aprender
a apreciar y disfrutar la musica clasica es comparable a construir un cuerpo en el gimnasio:

sin dolor no hay ganancia. (Walsh, 1989). El libro explica que la musica popular es popular
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debido a que es musica facil, sin embargo, el autor advierte que ahora que el lector ya ha
crecido, es tiempo de dejar a un lado las cosas de la nifiez. Los lectores estan ahora listos
para aprender a disfrutar de la musica “sofisticada”, si es que estan dispuestos a trabajar

para ello.

5.3.  Toma de Decisiones del Consumidor.

Cuando se toma una decision sobre un producto, los consumidores consideran los
beneficios que recibiran del producto versus el costo del mismo. El valor es la relacion
entre la satisfaccion de los beneficios que ofrece y el costo que el consumidor debe pagar,
incluyendo el precio del boleto, transportacion, quién cuide de los nifios, si es el caso y
cualquier otro gasto relacionado. Sin embargo, atin si no hubiera un cargo de por medio
para poder asistir, o cualquier otro tipo de costo monetario, existe el costo de tiempo y
esfuerzo para asistir.

Cuando se disefia una promocion, las organizaciones culturales frecuentemente omiten
hacer mencion del valor, porque asumen que todos comprenden que los beneficios de
experimentar el arte compensan cualquier costo monetario o no para el consumidor. En la
mayoria de los casos, cuando las organizaciones culturales consideran el valor, a menudo
solo se enfocan en comunicar la disponibilidad de boletos a precios accesibles.

Aunque es cierto que el precio y otros costos son importantes para la mayoria de los
consumidores, resulta cierto también que los costos no son el Unico factor para determinar
el valor. Los consumidores también consideran el paquete completo de beneficios que
recibirdn al asistir. Las organizaciones culturales a menudo asumen que sus audiencias
asisten por el unico hecho de la calidad del arte y no comprenden que de la misma manera,
deben comunicar al consumidor que la calidad de la experiencia como un todo cumplira

con sus expectativas.

5.3.1. Definicion de Calidad del Consumidor.

La mision de una organizacion cultural es producir cultura de la mas alta calidad, y por lo
tanto, frecuentemente cree que la satisfaccion de los consumidores s6lo depende de la
calidad del arte. Sin embargo, los consumidores que son de manera comprensible, menos

educados en relacion a puntos finos de la forma de arte, pueden tener otras expectativas en
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base a las cuales, definen la calidad. Mientras que, por un lado, el estandar del arte es
importante, por otro, los consumidores también tomaran decisiones para asistir basdndose
en la calidad de la experiencia completa. Esto incluird sus expectativas en relacion a
factores como el ambiente del lugar, la ubicacion, y la calidad del servicio que éstos
reciben. Qué factores estan incluidos en la definicion de la calidad de la experiencia, solo
pueden ser definidos por el propio consumidor. La organizacion cultural puede ofrecer una
experiencia de calidad Ginicamente si satisface o excede las expectativas que parten de la
definicion de calidad de parte del consumidor.

El consumidor tiene estas expectativas de lo que recibira como parte de una experiencia de
calidad en el proceso de la compra. Estas expectativas estan frecuentemente influenciadas
por el rumor entre amigos y familiares, los medios de informacién o de experiencias
personales pasadas. De hecho, un componente importante que el consumidor considera para
calificar la calidad, es el trato que recibe. Los consumidores miden la calidad desde el
momento mismo en que cruzan la puerta del local. Es muy comtn que los empleados que
reciben los sueldos mas bajos o los voluntarios, son quienes tienen el mayor impacto sobre

la percepcion de la calidad del consumidor.

5.3.2. Jerarquia de Necesidades de Maslow.

La jerarquia de necesidades de Maslow es una teoria que describe como las circunstancias
de la vida de las personas las motivan a satisfacer necesidades internas, de las cuales, s6lo
una de ellas tiene que ver con la necesidad de experimentar la cultura. (Maslow, 1987). En
esta teoria, el motivador mas fuerte consiste en la satisfaccion psicoldégica o humana
inmediata de comida, vestido y proteccion a fin de mantener como una unidad cuerpo y
alma. Una vez satisfechas estas necesidades, el individuo puede entonces enfocarse en la
seguridad o sobre asegurar que estas necesidades seran satisfechas en el futuro. Una vez
que las necesidades basicas de la vida han sido aseguradas, los individuos pueden buscar la
satisfaccion de sus necesidades sociales, mediante la asociacion con otros. Después que las
necesidades sociales se satisfacen mediante la asociacion con otros, entonces se puede
sentir la necesidad contraria de separarse del grupo a fin de satisfacer necesidades de

autoestima, ya sea en lo individual o como miembro de un grupo unico. Y finalmente, una
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vez cubiertas todas las anteriores, los individuos pueden desarrollar la naturaleza tinica de

su ser interior a través de la auto realizacion.

Jerarquia de Necesidades de Maslow

Auto Realizacion

Estima: Reconocimiento, Estatus

Social: Pertenencia, Afecto

Seguridad: Proteccion

Fisioldgica: Hambre, Sed
Maslow establecid que estas necesidades se satisfacen en un orden ascendente. Las
necesidades de orden inferior pueden ser satisfechas de manera externa a través de factores
como la comida, bebidas, empleos regulares y asociaciones familiares, mientras que las
necesidades de orden mas elevado se satisfacen internamente a través de los sentimientos y
auto valoracion. Los individuos estaran motivados a satisfacer una necesidad, pero una vez
que dicha necesidad sea satisfecha, comenzardn a sentir la necesidad del siguiente nivel
superior y buscaran su satisfaccion. Lo que resulta interesante es, de qué manera la teoria
puede utilizarse para examinar como las organizaciones culturales ven las necesidades del
publico en relacion a la cultura.
La audiencia tipica de la cultura generalmente estd formada por individuos educados, con
altos ingresos y que pertenecen a la clase media alta o superior. Puede asumirse que estas
personas ya han satisfecho las necesidades de orden inferior, es decir, las fisiologicas, las
de seguridad y las sociales. Y la necesidad de cultura la sienten s6lo cuando estas
necesidades han sido satisfechas.
La mayoria de las organizaciones culturales tienen la creencia de que la alta cultura —1éase
las bellas artes- mejora y desarrolla la psique humana (Woodmansee, 1994). Sin embargo,
excepto tal vez, por muy raros individuos, la gente que lucha con las cuestiones basicas de
la existencia, no sienten la necesidad de usar la cultura para experimentar la auto
realizacion debido a que las necesidades de orden inferior las preceden. Los pocos que
ignoraran sus necesidades basicas a cambio de perseguir el arte, por lo general son artistas o
miembros de lo que alguna vez se conoci6 como la clase bohemia y que hoy en dia se

conoce como la clase contraria. Estos individuos colocan la necesidad de apreciar el arte en
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primer lugar, junto a otras necesidades tales como la seguridad, un trabajo regular y un
adecuado nivel de ingresos en lo que respecta a las necesidades de nivel inferior. Este tipo
de individuos posteriormente miraran hacia abajo a los miembros de la clase media, cuya
capacidad de apreciacion pondran en duda, debido a que no han sido capaces de sacrificar
la satisfaccion de alguna de las necesidades basicas a cambio de disfrutar la cultura.

Esto no significa que las personas que no se pueden dar el tiempo para participar en
actividades culturales, porque se encuentran ocupadas tratando de satisfacer las necesidades
de orden inferior, estén incapacitadas para poder disfrutar de la cultura. Tampoco significa
que la cultura deba ser presentada de forma que ayude a satisfacer otras necesidades al
mismo tiempo. Este grupo podria no tener objecion alguna para la auto realizacion y la auto
estima, pero al mismo tiempo, pueden desear asistir a un evento cultural para satisfacer la
necesidad social, y tal vez hasta las necesidades fisioldgicas.

Desafortunadamente, algunas personas que trabajan para alguna organizacién cultural
sienten que proveer eventos culturales que satisfagan las necesidades de nivel inferior, de
alguna manera rebaja el valor de la cultura (Woodmansee, 1994). Ellos tienen la creencia
tradicional de que la cultura deberia solamente ser disfrutada por razones de alto nivel y de
esa manera, la cultura que satisfaga cualquier otro tipo de necesidad, seria de dudosa
calidad. Tal vez esta creencia exista debido a que la audiencia original de la cultura estaba
formada por miembros de la clase alta y de la nobleza. Su lugar en la sociedad estaba
definido por contar con el dinero que los liberaba de la necesidad de enfocarse en las
necesidades de bajo nivel y lo cual les permitia buscar actividades artisticas.

Pero si los individuos pueden satisfacer mas de una necesidad al mismo tiempo, no existe
razon para que la autoestima no pueda crecer y la auto realizacion ocurra, aun cuando otras
necesidades de nivel inferior como subsistir o socializar estén siendo satisfechas. Las
organizaciones culturales pueden usar esta teoria de la conducta humana para comprender
como llevar a cabo la presentacion de la cultura de forma atractiva a un grupo mas amplio

de la poblacion.

78



5.4. El Proceso de Compra.
Si una organizacion cultural desea satisfacer las expectativas de calidad del consumidor,
debe primero comprender de qué manera el consumidor realiza sus decisiones de compra.
Comprendiendo el proceso que siguen los consumidores para la toma de decisiones, la
organizacion cultural podra tomar ventaja para disefiar una estrategia de marketing y para
posicionar su producto correctamente. En el mundo ideal de una organizacion cultural, el
consumidor reconoce la necesidad de participar en una actividad especifica, tal como la
visita a un museo o escuchar un concierto y entonces simplemente escoge de las
alternativas culturales disponibles. La organizaciéon asume que el principal factor
motivacional para asistir es el producto cultural, lo cual podria ser cierto para el caso de los
entusiastas culturales pero no para los consumidores culturales.
Un elemento importante para comprender como atraer a la audiencia consiste en darse
cuenta de qué manera el consumidor se involucra en el proceso de compra. Los cinco pasos
del proceso inician con el reconocimiento de una necesidad o problema y continua hasta la
evaluacion posterior a la compra.
El Proceso de Compra

e Reconocimiento de la necesidad o problema

e Busqueda de informacion

e Evaluacion de alternativas

e Compra del Producto

e Evaluacion del producto posterior a la compra
Reconocimiento de la Necesidad o Problema
El proceso inicia con el consumidor reconociendo que tiene una necesidad que satisfacer o
un problema por resolver. El problema del consumidor puede consistir en decidir a donde
asistir a un evento cultural que presentara un espectaculo de artes visuales de un artista en
particular. O podria ser que el problema sea decidir qué hacer mientras esta de vacaciones
en una ciudad nueva para ¢él, como relajarse después de una larga semana de labores, o
como conocer gente interesante y atractiva. Por supuesto, la principal mision de una
organizacion cultural es ofrecer y presentar cultura, pero debe también ser capaz de

reconocer qué problemas adicionales puede estar resolviendo a su audiencia.
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En realidad, los problemas que los consumidores necesitan resolver pueden ser tan
generales como qué hacer para pasarse una velada entretenida o tan especifico como la
necesidad de asistir a un evento cultural con un cliente al que desea impresionar. Sin
embargo, antes que el consumidor pueda actuar, debe percibir que existe un problema. Atn
el mas avido de los defensores de la cultura se podra dar cuenta que no se tratara aqui, de

una necesidad primaria, tal como el comer o beber, al menos, para la mayoria de la gente.

5.4.1. Busqueda de Informacion.

El consumidor debe ahora, iniciar la busqueda de informacion para descubrir qué
actividades potenciales estan disponibles para satisfacer sus necesidades. La organizacion
cultural debe asegurarse que la informacion que brinde esté en la forma y en el lugar
adecuado. El consumidor debe poder encontrar toda la informacidén necesaria al momento
en que vaya a tomar una decision. También resulta importante considerar quién estd
tomando la decision de asistir. En cualquier eleccion, siempre hay alguien que es el
iniciador del proceso, pero podria no ser la persona que, en ultima instancia, sea la que
asista al evento.

Si el consumidor actual se siente estresado y con demasiado trabajo, entonces se puede
asumir que, aun cuando haya reconocido una necesidad, tendra tiempo limitado para
dedicarlo al segundo paso del proceso, buscando informacion para saber de qué manera
satisfacer su necesidad. Ademas, puesto que los estilos de vida actuales no permiten una
planeacién de actividades a largo plazo, la informacidén necesita estar disponible en el
momento adecuado, lo cual es, en la mayoria de los casos, justo antes del evento.
Afortunadamente, la tecnologia ofrece a las organizaciones culturales nuevos métodos
tales como el Internet y el correo electronico, los cuales pueden ser usados para brindar al

consumidor la informacion en el tiempo adecuado.

5.4.2. Evaluacion de Alternativas.
Después de que el consumidor ha reunido la suficiente informacion, ahora debe evaluar las
alternativas disponibles. La organizacion cultural debe comprender cudles son los criterios

de evaluacion de mayor influencia en su audiencia objetivo. Para algunos consumidores, el
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criterio puede ser la calidad del arte. Para otros, podria ser la ubicacion del inmueble o la
disponibilidad de estacionamiento.

Si los consumidores pueden tomar una decision entre las diferentes alternativas, se les debe
ofrecer informacion acerca del horario, el lugar y el contenido del programa del evento
cultural. Asimismo, se les debe dar informacion acerca de qué otros beneficios se ofreceran.
Por ejemplo, los consumidores posiblemente desean saber si habra alimentos disponibles.
De esta manera, se les puede ahorrar tiempo y brindarles una oportunidad de socializar. En
el caso de los consumidores con un conocimiento cultural limitado, necesitan saber que se
les proporcionard informacion acerca de la presentacion o la exhibicion, seglin sea el caso,
la cual les ayudara a disfrutar la experiencia.

Los consumidores deben poder obtener la suficiente informacion acerca de los costos y
beneficios de las diferentes opciones disponibles a fin de que puedan tomar una decision
informada acerca de qué evento escoger. Los consumidores pueden ignorar posibles
alternativas si la informacion no estd disponible, porque ellos no tienen tiempo para

arriesgarse a participar en una actividad que pudiera no satisfacer sus necesidades.

5.4.3. Compra.

Las organizaciones culturales frecuentemente dejan de considerar que, una vez que el
consumidor ha tomado una decision, debe comprar un boleto para poder asistir al evento.
La organizacion debe examinar la facilidad con la que la transaccion puede ser completada
por parte del consumidor potencial. En una época donde todo puede ser comprado a través
de la red, muchas organizaciones culturales aun mantienen a sus clientes haciendo largas

filas para poder entrar a sus eventos.

5.4.4. Evaluacion Después de la Compra.

Después de la compra, el paso final del proceso consiste en una evaluacion posterior a la
compra por parte del consumidor. En este momento, el consumidor decidird si las
expectativas de calidad han sido cubiertas o, en el mejor de los casos, superadas, o si ha
experimentado una decepcion con la experiencia vivida. La organizacion cultural debe
recordar que no es suficiente solo atraer a la audiencia, también debe asegurarse que la

experiencia de la audiencia sea de la calidad esperada y brinde los beneficios deseados.
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Sdlo si el consumidor esta satisfecho de que el evento le haya brindado una solucion a su

necesidad o problema inicial, volvera a repetir la experiencia.

5.5. Motivacion en el Consumidor.

Cuando se va a través del proceso de la toma de decisiones, el consumidor esta influenciado
por fuerzas que pueden ser internas (personales) o externas (sociales). Las fuerzas internas
incluyen los valores, las creencias y la personalidad del consumidor. Las fuerzas externas
que influyen al consumidor incluyen la educacion, la familia, la clase social, los grupos

étnicos y de referencia.

5.6. Factores Internos que Influyen en la Toma de Decisiones en el Consumidor.

Los valores personales del consumidor dan forma a todas sus decisiones de consumo, pero
de manera particular de los productos culturales. Los valores pueden ser definidos como
creencias arraigadas acerca de lo que es una conducta aceptable o inaceptable. Los
individuos pueden no siempre actuar de acuerdo a sus valores, pero el actuar en contra de
ellos frecuentemente resultara en un estado de intranquilidad interna que buscardn evitar.
Los valores personales, algunos de los cuales pueden pasar desapercibidos para los
individuos, nacen de la influencia de la familia y la sociedad. A partir de estos valores
subyacentes se forma lo que se considera una conducta apropiada. Estos incluyen el si se

acude o no a las artes.

5.6.1. Valores y Creencias del Consumidor

La decision de asistir a un evento cultural puede nacer de la creencia de que una buena
persona esta patrocinando las artes o de que las artes son disfrutables. Sin embargo,
también puede nacer de la creencia de que los eventos culturales representan un lugar para
ganar o mantener una posicion social. La gente que asiste a un evento cultural puede
sostener que creen que el asistir a un evento cultural es importante, pero cada uno puede
querer decir algo diferente.

Las creencias negativas acerca de asistir a eventos culturales también existen. Estas
creencias deben ser cambiadas mediante el envio de un mensaje positivo o una experiencia

directa que contradiga la creencia negativa. Sin embargo, es muy cierto que es
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particularmente dificil para una organizacion cultural, atraer a consumidores que tienen una
predisposicion por creencias negativas acerca de las artes.

Por supuesto, las influencias de valores y creencias personales también se combinan con la
personalidad individual de cada consumidor. La interaccion de todos estos factores da
lugar a las elecciones del estilo de vida del individuo que involucran el consumo de

actividades de placer, sociales y culturales.

5.7. Factores Externos Que Influyen En La Toma De Decisiones Del Consumidor.
Las influencias del ambiente externo también afectan la motivacion. Estos factores, entre
los que podemos incluir a la educacion, la familia, la clase social, los grupos étnicos y de

referencia, moldean las decisiones de consumo en los consumidores.

5.7.1. Educacion.

Las organizaciones culturales frecuentemente consideran a la educacion como el factor
externo mas importante que influye en la decision de asistir a un evento. La creencia comun
es que un individuo que recibe una educacion desde su infancia, sentira la necesidad de
experimentar la cultura cuando sea adulto. Sin embargo, como se establecié anteriormente,
los valores y creencias formados desde la familia desempeiian un rol importante cuando se
trata de decidir si se asiste a un evento cultural. Si estos factores representan influencias
negativas, pueden anular cualquier influencia positiva por el lado de la educacion. Aun
cuando otro tipo de influencias no sean negativas, puede no resultar cierto que el exponer a
los nifios y jovenes a la cultura desde la escuela los lleve a una vida llena de participacion
cultural. Los estudiantes también estdn expuestos a las matematicas, la geografia y la
literatura durante la etapa escolar, y sin embargo, s6lo una pequefia minoria continia
disfrutando de estas materias cuando se hacen adultos.

Sin embargo, las organizaciones culturales hacen bien al asumir que los consumidores no
pueden desear lo que no conocen. De esta manera, los programas educativos en las escuelas
permiten que los estudiantes tengan una experiencia directa con la cultura. La esperanza es
que la experiencia con la cultura sea disfrutable y por lo tanto, después el estudiante deseara

repetirla en el futuro.
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Pero aun cuando un estudiante prueba un producto cultural y aprende a disfrutar la
experiencia, si el aprendizaje es retenido, la experiencia debera repetirse. Las visitas a la
sinfonica o al museo de arte para grupos escolares probablemente tengan un efecto de poca
duracion debido a que los nifios no tienen la capacidad de repetir la experiencia por si

mismos. Ellos necesitan asistir nuevamente acompanados por algun familiar.

5.7.2. Familia.

Se podria debatir acerca de si la familia o la educacion representan la mayor influencia en
la conducta de un individuo. La familia ciertamente desempefia un papel muy importante en
la formacion de los tipos de actividades en las cuales los miembros que la componen se
involucran. Esto resulta especialmente cierto en el area del consumo cultural. Aunque el
ser educado en el seno de una familia amante de la cultura no transforma de manera
automadtica a un nifio en un adulto consumidor de cultura, lo opuesto resulta raramente
cierto. El nifio que ha crecido sin la experiencia de ser criado en una familia amante de la
cultura raramente se convertira en un adulto consumidor de cultura.

Las organizaciones culturales deberian en lugar de buscar a los nifios en las escuelas,
apuntar sus esfuerzos por alcanzarlos a través de las organizaciones en las cuales se
encuentran activos como familia. Después de todo, son los padres quienes tomaran la
decision de asistir, si ellos aprenden que la experiencia cultural es algo deseable, esto
resultard en un incremento en la asistencia de cada miembro de la familia.

Cuando una organizacion cultural disefia un mensaje promocional a fin de motivar la
asistencia en la familia, es importante que considere dirigir el mensaje tanto a la persona
que hace la decision de consumo como a aquellos que en ultima instancia seran los que
asistan. Cuando las familias asisten a un evento cultural como grupo, puede ser que el nifio
sea quien escucho del evento y desea asistir, pero son los padres quienes toman la decision.
Por ejemplo, el mensaje promocional para una exhibicion de dinosaurios brindaria
informacion a los nifios acerca actividades divertidas pero al mismo tiempo acerca del valor

educativo para motivar a los padres.
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5.7.3. Clase Social.

En todas las sociedades existe una jerarquia de clases sociales. Una clase social puede
definirse como un grupo de personas que estan asociadas tanto formal como informalmente
y comparten el mismo sistema de valores y actividades. La division sobre la cual esta
basada la jerarquia puede ser la riqueza, el origen de nacimiento o el poder, pero en las
sociedades capitalistas modernas, la distincion estd basada generalmente en la riqueza. Los
socidlogos, generalmente dividen la estructura de clases de estas sociedades en clase alta,
media alta, media, clase trabajadora, pobres y pobreza extrema. Esta jerarquia refleja la
antigua distincion de la clase social basada en el origen de nacimiento encontrado en la
mayoria de las sociedades tradicionales. La clase social es importante debido a que nos dice
en qué tipo de actividades culturales les gusta estar involucrados a sus miembros.

Existe un lazo histdrico entre el alto estatus social y el consumo de cultura. Aquellos que
han nacido en familias que cuentan con una alta posicion tienen el tiempo y el dinero para
interesarse en actividades artisticas y culturales. De hecho, este tipo de personas necesitan
encontrar la forma de llenar su tiempo puesto que no necesitan trabajar. Por otro lado, los
miembros de la clase media por lo general logran alcanzar ese estatus a través de su propio
esfuerzo, el cual les permite moverse de una clase inferior. Ellos ahora desean asociarse con
aquellos que pertenecen a un nivel superior en la jerarquia social y pueden ver el consumo
de actividades culturales como un medio para lograrlo. Ellos saben que la clase media alta
participa en actividades culturales. Asociandose con organizaciones culturales a través de
la asistencia y brindando apoyos, ellos emulan la conducta y se asocian con los de la clase
superior.

Por otro lado, las clases trabajadoras por lo general no cuentan con el tiempo ni la energia
para consumir cultura debido a que las necesidades diarias de subsistir es su mayor
preocupacion. Por lo general el dinero es un problema y cuentan con menor nivel de
educacion, por lo que su vision del mundo, comunmente se reduce a su localidad. Como
resultado de esta dependencia financiera y vision interna, ellos no tienen el mismo interés
por asistir a las tradicionales bellas artes. Cuando se ven involucrados en alguna actividad
cultural, es muy probable que sea un evento de bajo costo, en su localidad, al cual asistiran

con su familia u otro grupo social.
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5.7.4. Cultura Etnica.

Otro factor externo que afecta la decision de asistir o no, es la cultura étnica de cada
persona. La cultura étnica, se define como la forma en la cual los miembros de un grupo
aborda las oportunidades que la vida les presenta, se transmite a través de la experiencia de
una generacion a otra. La decision de participar en actividades culturales no es s6lo una
preferencia individual; también forma parte de un patrén cultural étnico.

El uso del arte y la cultura es un componente importante de la identidad étnica. El concepto
de la cultura de la sociedad occidental no es universal. En occidente, el arte es
comunmente tratado como algo separado y sagrado y es usado para elevar al individuo por
encima de los asuntos cotidianos. El arte que se usa en la vida diaria y es disfrutado por
alguien sin educacion es calificado como arte folklorico o artesanal.

Muchas culturas étnicas tienen una vision opuesta de como el arte se adecua dentro de la
sociedad. El arte en otras culturas estd encajado en un telar social de la vida cotidiana
(Khan, 1996). El arte se usara en rituales para ocasiones importantes tales como
nacimientos, bodas y decesos, celebrando la llegada de cada estacion o como objeto de uso
cotidiano, tales como el trabajo o la comida. Las formas de arte como la musica, la danza y
visuales, en estas culturas no serian vistas en un nivel elevado pero serian vistas como parte
de la existencia cotidiana.

Ninguna cultura estd formada por un grupo totalmente homogéneo; por lo general existe
una cultura mayoritaria y al mismo tiempo una o mas sub culturas. Estas sub culturas
pueden estar definidas por la caracteristica étnica, pero también pueden estarlo por la
religion o el estilo de vida. Las organizaciones culturales por lo general son dirigidas por
individuos que pertenecen a la cultura mayoritaria, quienes asumen que su forma de cultura
es universal y sera apreciada por todos. Sin embargo, este es raramente el caso, pues las
formas de arte por lo general se desarrollan a partir de experiencias del grupo cultural. Por
esta razon, el arte no se puede trasladar facilmente a través de las fronteras culturales y no
puede ser apreciado por alguien que no ha experimentado las mismas fuerzas culturales.
Todos los grupos culturales tienen sus propias formas de arte, mismas que disfrutan y

consideran tan validas como cualquier otra.
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5.7.5. Grupos de Referencia.

La conducta del consumidor también se ve afectada por los grupos de referencia con los
que las personas eligen asociarse. Estos grupos son personas sin liga familiar, con quienes
se elige socializar. Estos incluyen grupos tan diversos como equipos deportivos y grupos de
amigos. Las personas adoptaran la conducta de los miembros del grupo debido a que
desean ser o ya han sido aceptados.

La influencia de los grupos de referencia es especialmente fuerte entre los jovenes debido a
que ellos sienten una necesidad de establecer un sentido de identidad que los separe de su
familia. Ellos forman esta identidad mediante la asociaciéon con grupos que pueden ser
similares o diferentes a su familia. Si ellos quieren ser aceptados por un grupo en particular,
necesitan comportarse de la misma manera como lo hacen los demés miembros del grupo.
Muy probablemente, evitaran actividades que estén asociadas con un grupo con el cual no
desean asociarse. Asistir a cierto tipo de actividades de placer, tal como un club de baile,
puede ser visto como algo positivo debido a que la participacion en la actividad define los
valores de aquellos quienes participan o asisten. Puesto que a los eventos de las bellas artes
asisten por lo general grupos conservadores o formados por gente mayor, este tipo de
eventos seran evitados.

Este tipo de conducta también aplica en los adultos. Si ellos visualizan la participacion en
los eventos como algo que se realiza por algin grupo al cual desean pertenecer, ellos
también buscaran participar. Por ejemplo, si los empleados de una oficina asisten a la
opera y ellos desean ser considerados parte del equipo, se sentiran motivados a asistir a la
opera. Muy probablemente, si los empleados disfrutan viendo eventos deportivos, ellos
buscaran reunirse con lo demas para ver dichos eventos por el deseo de comulgar con sus
colegas. El reto para las organizaciones culturales es hacer un paquete con el ambiente y
estilo del evento a fin de que la actividad sea aceptada por el grupo objetivo.

En conclusion, podemos decir que los consumidores son motivados a comprar productos
que les brindan los beneficios buscados. Ademas de los beneficios tradicionales de
experimentar la calidad del arte, otro beneficio al asistir a las artes es la necesidad de llenar
el tiempo libre con una experiencia social y de auto satisfaccion. Antes de que una

estrategia de marketing que busque alentar la asistencia sea planeada, es necesario

87



comprender los beneficios que motivaran a un grupo de consumidores en particular a asistir

al evento artistico de una organizacion.

5.8. Hoja de Trabajo de Motivacion del Comprador
Ademas de la oportunidad de vivir la experiencia, ;qué mas cree usted que motiva a su
cliente a asistir? Use esta hoja de trabajo para considerar tantos factores motivadores como

pueda.

Motivacion Si/No Describa el motivador en

detalle

Campana de promocion actual
(anuncios, correo directo, RP,

incentivos)

Razones personales (curiosidad,
estatus, soledad, relacion con la

organizacion)

Precio (regular, oferta especial)

Escenario (comodidad,

estacionamiento, seguridad)

Familia/amigos (asistencia en grupo,

cita, recomendacion)

Placer (fisico, sensual, diversion,

social)

Mejora (lectura, video, notas del

programa)
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Capitulo 6 SEGMENTACION DEL MERCADO.

6.1. Segmentacion del Mercado.

Muy pocas organizaciones culturales cuentan con una audiencia que est¢ formada por un
espectro amplio de la sociedad que es la meta en la declaracion de su mision. Debido a
factores sociales, culturales y psicologicos, la audiencia actual para la cultura tiene un sesgo
hacia los de la clase social mas alta con los mayores ingresos, quienes ademas son los de
mayor edad y educacion. Debido a que la audiencia tipica que asiste a eventos artisticos
representa solo a un segmento de la sociedad, las organizaciones culturales necesitan
comprender como usar la segmentacién tanto para incrementar como para ampliar su
audiencia.

Existen muchos métodos de segmentacion. Uno de los métodos basicos que pueden resultar
utiles para las organizaciones culturales consiste en segmentar a su audiencia en grupos
diferenciados por sus diferencias demograficas, tales como la edad, estado civil, nivel de
ingresos o tendencia étnica. Adicionalmente, también pueden usar la segmentacion
geografica, basada en conocer en donde viven los miembros de la audiencia. La
segmentacion geografica y demografica son muy faciles de comprender. La segmentacion
por beneficios, donde la audiencia se agrupa por los beneficios que espera de un producto
es mas dificil pero muy importante de comprender. Las organizaciones culturales pueden
también usar el nivel de involucramiento como una estrategia de segmentacion y ubicar a
consumidores culturales y a los entusiastas de manera separada. Por supuesto, los cuatro
métodos pueden ser utilizados en combinacién, con uno de los segmentos —demografico,
geografico, beneficios e involucramiento- utilizado como medio primario de segmentacion
y posteriormente, el grupo resultante analizado mas detalladamente por un segundo

método de segmentacion.

6.2. Segmento Concentrado y Segmentos Multiples

Las organizaciones culturales cominmente usan una estrategia indiferenciada para
seleccionar a su mercado objetivo, donde todo el publico es tratado como un gran segmento
de consumidores. Al hacer eso, las organizaciones asumen que todos tienen la misma

necesidad de cultura y que buscan igualmente, el mismo tipo de beneficios. Sin embargo,
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una opcion que brinda mayores posibilidades de éxito es concentrarse en un mercado
objetivo. Con esta estrategia, después de un cuidadoso andlisis del producto y de los
consumidores potenciales, las organizaciones culturales pueden seleccionar un grupo de
consumidores o segmento, quienes estaran mas motivados a consumir lo que la
organizacion les puede ofrecer. Puesto que la mayoria de las organizaciones culturales
cuentan con fondos limitados, el concentrarse en mercados objetivos les ayudara a
comercializar de manera mas efectiva, al concentrar sus esfuerzos en segmentos
especificos.

Mediante la concentracion de un segmento especifico del mercado, la organizacion cultural
puede asegurar que puede ofrecer un producto que satisface las necesidades del segmento.
Resulta especialmente cierto que las pequeias organizaciones culturales no pueden ofrecer
de todo para toda la gente. Si las pequefias organizaciones se enfocan en las necesidades de
un segmento especifico del mercado, tales como algin tipo de familia o grupo étnico,
entonces podran ofrecer los servicios y beneficios mas deseados y buscados por ese
segmento. Esta estrategia permite a las pequefias organizaciones culturales competir de
manera mas efectiva con organizaciones mas grandes. El mensaje promocional de una
organizacion cultural pequefia puede no ser escuchado si se transmite de manera general,
pero sera escuchado si se dirige adecuadamente hacia su mercado meta.

Las organizaciones culturales grandes pueden adoptar una estrategia de segmentacion
multiple y dirigir sus esfuerzos a mas de un segmento del mercado. Esto puede llevarse a
cabo cuando se prepara el mismo producto cultural con un empaque diferente para
diferentes segmentos del mercado. Un cambio en la presentacion, el ambiente o los
servicios puede ser todo lo que se necesite. Por ejemplo, un concierto puede ser ofrecido
como un espectaculo matutino familiar, con un servicio adicional en el lobby y bebidas que
atraigan al publico joven. El mismo concierto puede ofrecerse en una noche con un
ambiente diferente, sirviendo champafia y una lectura antes del concierto. Asimismo, el
mismo producto cultural podria ofrecerse en un horario o aun un sitio diferente, con el fin
de atraer algin segmento del mercado diferente.

Otro enfoque cuando se consideran segmentos multiples consiste en mantener iguales todos
los aspectos del producto, pero variar el mensaje que se envia al consumidor. Aun las

organizaciones culturales que no desean cambiar su producto pueden utilizar este enfoque.
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Debido a que los productos culturales ofrecen una variedad de beneficios, la organizacion
puede comunicar un mensaje de marketing diferente que promueva el beneficio buscado
por cada uno de los segmentos objetivos.

Las organizaciones culturales deben estar pendientes de que si escogen un segmento
especifico del mercado, deben continuamente valorar el mercado para asegurarse de que su
eleccion sigue siendo la correcta. En el mundo actual con rapidos cambios demograficos y
sociales, los beneficios deseados por el segmento o los segmentos del mercado pueden

cambar rapidamente.

6.3. Estrategia de Segmentacion de la Audiencia

El desarrollo del tamaiio y la variedad de la audiencia es la principal responsabilidad de un
departamento de marketing. Este es responsable de incrementar el tamafo de la audiencia,
asi como lo hace en una empresa con fines de lucro al tratar de atraer mas clientes que
representen un aumento en los ingresos.

Sin embargo, el desarrollo de la audiencia en una organizacion cultural también significa
incrementar el rango de la audiencia, esto es, la variedad que la compone. Una organizacion
comercial puede también desear ampliar el rango pero s6lo como un medio para
incrementar el tamafo de la base de consumidores y con el objetivo tltimo de incrementar
los ingresos de la compaiia. Debido a que alcanzar un rango amplio de personas con el
producto artistico es la mision central de una organizacion cultural, ellos ven el incremento
del rango en la audiencia como una meta en si misma. De hecho, las organizaciones
culturales dedicaran recursos considerables para buscar y atraer grupos que por lo general
no acuden, aun cuando los consumidores representen ingresos limitados adicionales. La
meta de una organizacion cultural es exponer su producto artistico a tanta gente como le sea
posible dentro de un amplio espectro de la sociedad. Este enfoque en la mision antes que en
el dinero constituye una diferencia fundamental entre ellas y una organizacién con fines de

lucro.
6.3.1. Profundidad del Mercado.

Como un primer paso en el proceso de segmentacion de la audiencia actual y potencial, las

organizaciones culturales deben decidir si desarrollan la profundidad del mercado, la
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amplitud o ambas. Para desarrollar la profundidad del mercado, la organizacion cultural
primeramente debe determinar el segmento de la audiencia actual y después desarrollar una
estrategia de marketing que logre atraer mas miembros de este mismo grupo. Esta ha sido la
estrategia tradicional de las organizaciones culturales. Es una estrategia facil, debido a que
las organizaciones culturales ya estan familiarizadas con su audiencia actual y lo que les
motiva a asistir. Sin embargo, seguir este enfoque, eventualmente provocara un crecimiento
limitado en la asistencia, pues la mayoria de las personas dentro de este segmento ya estan

enteradas de la existencia de la organizacion y han tomado una decision acerca de asistir.

6.3.2. Amplitud del Mercado.

Si la organizacion cultural desea expandir la audiencia para su producto mediante la
ampliacion del mercado, debera atraer miembros de nuevos segmentos de mercado quienes
posiblemente estén actualmente consumiendo otro tipo de productos culturales. Ademas,
debido a que los consumidores cuentan con otros medios para pasar su tiempo de ocio
ademas de consumir productos culturales, también se necesitara atraer consumidores de
otro tipo de productos, que representen cualquier otra forma de entretenimiento. Para lograr
esto, las organizaciones culturales deben estar dispuestas a ajustar los beneficios ofrecidos
por su producto cultural, de manera que les permita atraer consumidores de nuevos
segmentos de mercado quienes se encuentran actualmente consumiendo otros productos.
Los consumidores en estos nuevos segmentos de mercado pueden desear beneficios
diferentes a los de la audiencia actual de la organizacion. Por lo tanto, la organizacion
cultural necesita usar la segmentacion por beneficios, a fin de lograr diferenciar su producto
cultural, con el fin de poder ofrecerlo a un nuevo segmento de la poblacion sin dejar de

atender a su audiencia actual.

6.4. El Proceso de Segmentacion.

El primer paso en el proceso de segmentacion para una organizacion cultural consiste en
determinar qué segmentos del mercado estdn en su audiencia actual. Basados en esta
informacion, se debera entonces determinar hacia cuéles segmentos nuevos o potenciales se

apuntaran los esfuerzos para hacerlos miembros de la audiencia. Después, la organizacion
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cultural debera desarrollar un mensaje promocional que se comunique de manera efectiva
con cada segmento objetivo.

La segmentacion de mercado es particularmente util para organizaciones culturales
pequenas. Podria parecer una traiciéon a la mision de la organizacion, debido a que esto
significa perseguir a un segmento del mercado objetivo mas pequefio en lugar de buscar
atraer a todos. Desafortunadamente, las organizaciones culturales deben enfrentar el hecho
de que puede ser una expectativa no realista que cualquiera estaria interesado en su
producto. Por lo tanto, no pueden considerar a todos como un asistente potencial. Ademas,
las organizaciones pequeiias no cuentan con los recursos para un esfuerzo de marketing
mayor, y la segmentacion de mercado les permite ahorrar tiempo y esfuerzo y, tal vez, hasta

asegurar la sobrevivencia, mediante la concentracion de sus recursos de marketing.

6.5. Definicion del Segmento Objetivo.

Debido a que existen numerosas formas de segmentar el mercado, una organizacioén
cultural puede experimentar cierta confusiéon cuando se enfrenta con el proceso de
segmentacion de su audiencia actual o potencial. Sin embargo, el proceso de analisis y
segmentacion ayudaran a la organizacion a conocer a quiénes atiende, como los atiende y a
quién desea atender en el futuro.

En la teoria tradicional sobre marketing, el proceso de segmentacion inicia examinando al
producto o al consumidor. La compafiia puede decidir analizar primero al mercado de
consumidores actuales y después desarrollar un producto que satisfaga las necesidades del
segmento. O puede iniciar con el analisis de su producto actual y encontrar un segmento del
mercado que desee los beneficios que su producto ofrece.

Las organizaciones culturales podrian comenzar seleccionando un segmento del mercado
objetivo y después disefiar un producto para ofrecer los beneficios deseados a este
segmento. Sin embargo, la mayoria de las organizaciones culturales no hacen esto, como si
sintieran que no debieran cambiar su producto cultural para satisfacer los deseos del
publico. Las organizaciones culturales por lo general han usado el proceso de segmentacion
para encontrar un segmento del mercado al cual atraiga su producto cultural actual.

Sin embargo, es posible que una organizacién cultural primeramente apunte hacia un

segmento del mercado y posteriormente disefie su producto cultural de manera que atraiga a
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dicho segmento, sin comprometer su mision. Por ejemplo, podria presentar una forma
especializada de su arte actual, el cual estaria en el dominio del alcance de su mision pero
también lograria atraer a un nuevo segmento del mercado objetivo.

Cualquiera que sea el punto inicial que una organizacion cultural tome, ya sea el producto o
el mercado, debe asegurar que el grupo objetivo es lo suficientemente distinto como para
calificar como un segmento de mercado. Por ejemplo, una organizacion cultural puede
decidir enfocarse en proveer los beneficios buscados por consumidores jovenes, pero este
segmento es demasiado amplio para trabajar en ¢él. El proceso de segmentacion seria mas
efectivo si la organizacion cultural dividiera a los consumidores jovenes en sub grupos tales
como profesionistas, solteros de clase media alta, sin estudios, padres de clase media baja,
etc. Asimismo, los consumidores jovenes pueden pertenecer a un grupo étnico dominante o
a un grupo minoritario. La nica caracteristica comun que los jovenes comparten es la edad
y ésta, no es suficiente para seleccionarlos de manera efectiva como un segmento. Los
beneficios que ellos buscan seran tan diversos que la organizacion no podra satisfacer todas

las necesidades de la gente joven.

6.6. Mdétodos de Segmentacion.

Toda organizacion cultural necesita examinar su audiencia existente y la audiencia que
desea atraer. La mayoria de las organizaciones culturales estan familiarizadas con el uso de
datos demograficos para segmentar sus audiencias sobre la base de edad, género, ingreso y
grupo étnico. Aunque esto representa un buen principio, la organizacion cultural comete un
error cuando asume que los consumidores en estos segmentos, aun cuando cuenten con
caracteristicas demograficas similares, siempre desearan beneficios similares. Existen otros
métodos que pueden ser usados para segmentar los mercados y una organizacion cultural

no debe estar restringida a segmentar su audiencia por un sélo método.

6.6.1. Segmentacion Demografica.

Para las organizaciones culturales pequeias, la segmentacion demografica representa un
buen inicio en el proceso de la segmentacion. Los factores demograficos utilizados pueden
incluir entre otros, el género, la edad, el nivel de educacion, la ocupacion, el estado civil, el

nivel de ingresos y los grupos étnicos. Los departamentos de Marketing de las
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organizaciones con fines de lucro usan la segmentacion por nivel de ingresos para
determinar de qué manera las decisiones de consumo de los consumidores se ven afectadas
por la cantidad disponible de ingreso, de esa manera ellas podran dirigirse al segmento de
mercado con los ingresos apropiados. Debido a que la audiencia cultural se encuentra
dominada por personas con ingresos elevados, las organizaciones culturales enfrentan un
reto particular cuando intentan alcanzar otros segmentos de mercado con diferentes niveles
de ingresos. Muchos consumidores fuera del segmento de alto nivel de ingresos consideran
que el precio para asistir a un evento es demasiado elevado, aun cuando éste no sea el caso.
Si existe la percepcion de que el evento es demasiado caro, es necesario que la organizacion
cultural comunique a los segmentos de mercado de menores ingresos, que existe la
posibilidad de asistir a eventos a precios razonables.

Si el tinico mensaje de marketing sobre la disponibilidad de precios accesibles s6lo ocupa
un pequeio reglon en la parte baja de un folleto que fue disefiado para atraer al segmento
de mayores ingresos, muy probablemente no sera leido por aquellos que mas necesitan
recibir el mensaje. A fin de poder alcanzar a aquellos que creen que el costo para asistir es
demasiado elevado, el bajo costo debe ser comunicado directamente a este grupo.
Probablemente el reto mas grande enfrentado por una organizacion cultural es la necesidad
de segmentar por grupos étnicos, para atraer a mas audiencia étnicamente diversa. Por
supuesto, las organizaciones culturales insistirdn en que todo mundo es bienvenido, lo cual
es cierto. Pero también es cierto que en muchas organizaciones culturales, particularmente
aquellas que presentan eventos de las bellas artes, la audiencia esta formada por miembros
del grupo étnico mayoritario. Para atraer a otros grupos étnicos exitosamente, no es
suficiente con que la organizacion cultural use la segmentacion como un medio para
miembros de otros grupos al producto cultural existente. También debe determinar de qué
manera el producto puede ser mas atractivo para un segmento €tnico especifico.

Mas que solo denigrar la falta de participacion, explorando las necesidades y deseos de las
diferentes comunidades étnicas, las organizaciones culturales deben trabajar para asegurar
que todos los segmentos de la comunidad en quienes estdn interesados se sientan
bienvenidos en participar (Radbourne and Frase, 1996). Esto puede significar el presentar el
producto de manera diferente o en diferentes plazas y horarios, puesto que la cultura étnica

no solo afecta la eleccion de consumo de ocio y placer, sino también el patron de
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socializacion. Por ejemplo, en la cultura occidental, muchos eventos culturales se
consideran y clasifican “solo para adultos”, los cuales afectan negativamente el nivel de
audiencia para un grupo cultural donde la interaccién familiar es altamente valorada. Los
miembros de estos grupos culturales preferiran eventos culturales que son planeados para
asistir en familia.

Otra variable para los grupos étnicos en particular, es que la organizacion cultural pueda ser
vista como presentadora del arte de las mayorias, y tal vez hasta opresiva de grupos étnicos.
Los grupos de minoria étnica pueden no estar interesados en aplaudir algin tipo de arte que
parezca negarlos como individuos. Es importante para las organizaciones culturales
asegurarse que su producto cultural sea creado y presentado por individuos no solo de la

mayoria cultural.

6.6.2. Segmentacion Geografica.

La segmentacion geografica representa otra forma sencilla de segmentacion. Es importante
que una organizacion determine qué tan lejos estan desplazandose los consumidores para
asistir a alglin evento, a fin de saber qué medios usar y en qué lugares usarlos, para llevar a
cabo la promocion. Las organizaciones pequefias pueden depender de las audiencias locales
y encontrar imposible el atraer consumidores que tengan que venir desde lejos, cuando
existen otras organizaciones culturales que brindan a los consumidores los mismos
beneficios. Sin embargo, si el producto cultural ofrecido es unico y suficientemente
atractivo para un segmento especifico del mercado, entonces el seleccionar comunicaciones
adecuadas pueden permitirle a una organizacion cultural atraer consumidores foraneos.

Por otro lado, si la organizacion cultural es grande y bien conocida, las barreras geograficas
pueden no existir. De hecho, el producto cultural puede ser la razén de por qué los
individuos viajan. Las organizaciones “superestrellas” tales como el Museo Britanico y la
Metropolitan Opera en Nueva York, cuentan con visitantes locales pero también atraen a
muchos turistas internacionales para los cuales éstas, representan una visita obligada

durante su estadia. (Murphy, 1997).
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6.6.3. Segmentacion por Beneficios.

Mientras que la segmentacion demografica y geografica son un buen principio para analizar
la audiencia de las organizaciones culturales, la segmentacion por beneficios, la cual se
enfoca en los diferentes beneficios deseados como resultado de factores tales como el estilo
de vida, nivel de uso y la motivacion, es una herramienta de segmentacion mas poderosa
para las organizaciones culturales. Cuando se analiza la audiencia actual y potencial, los
beneficios deseados pueden no ser tan facilmente discernibles como los factores
demograficos o geograficos, pero son los factores que, de hecho, motivan a los
consumidores a asistir a un evento cultural.

La segmentacion por beneficios intenta comprender y agrupar a los consumidores
basandose en las caracteristicas de como distribuyen su tiempo, lo que ellos compran y sus
caracteristicas psicograficas. Por ejemplo, una organizacion cultural puede descubrir que su
audiencia se divide en segmentos de estilo de vida, formados por jovenes que siguen la
moda y por adultos conservadores. Los beneficios buscados por los miembros de estos
segmentos variaran pero también estaran relacionados por el estilo de vida. Los beneficios
podrian ser tan similares como una oportunidad de socializar con amigos, pasar un rato con
la familia y vivir una experiencia cultural confortable.

La organizacion cultural también necesita determinar con qué frecuencia cada grupo del
segmento consume su producto. Los jovenes seguidores de la moda podran ser asistentes
ocasionales para alguna forma de arte, tales como conciertos de la sinfénica y podran ser
grandes consumidores de danza moderna. El patron de uso de los adultos podria ser el
opuesto. Los grupos de familias jovenes podrian ser grandes consumidores de visitas a
museos que permiten que sus hijos participen en actividades, pero no en eventos que
presenten dramas serios. Una vez que la organizacion cultural ha reconocido la frecuencia
de asistencia, puede decidir acerca de los recursos que debera dedicar a las actividades de
marketing para cada uno de los segmentos de mercado objetivo.

La mayoria de las organizaciones culturales no cuentan con informacién psicografica
acerca de sus audiencias debido a que ésta es dificil de obtener y analizar. Es cierto que
estos segmentos del mercado no son inmediatamente evidentes, por lo que, se deben llevar
a cabo focus groups y entrevistas, a fin de descubrir los beneficios que motivan a los

diferentes grupos a asistir. Pero una vez que se cuente con la informaciéon y se haya
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correlacionado con los factores demograficos y geograficos, puede ser usada para disefiar
una estrategia verdaderamente efectiva para seleccionar los segmentos de mercado

resultantes.

6.6.4. Segmentacion por Nivel de Involucramiento.

Desarrollar una estrategia de segmentacion de mercado es relativamente més sencilla para
organizaciones grandes que cuentan con los recursos que les permiten diferenciar sus
productos mediante paquetes de eventos culturales. Por ejemplo, un museo puede ofrecer
actividades familiares (demografico), paquetes de hotel que incluyen boletos para visitantes
al area (geografica) y noches sencillas (beneficios), todo para la misma exhibicion.

Este enfoque es mas dificil de lograr en las organizaciones pequefias que podrian requerir
de todos sus recursos para producir este tipo de producto. La estrategia de marketing para el
mercado objetivo usualmente favorecida por tales organizaciones, selecciona el segmento
que desea los beneficios ofrecidos por su producto.

Las organizaciones culturales pequefas podrian aumentar el nivel de asistencia de su
audiencia, segmentandola de acuerdo a su nivel de involucramiento con la forma de arte. La
asistencia de los entusiastas culturales se puede mantener brindandoles la oportunidad de
aprender e involucrarlos, mientras que la asistencia de los consumidores culturales podria

ser incrementada ofreciéndoles entretenimiento.

6.7. Capitalizando la Segmentacion.

Las organizaciones culturales tienden a estar aisladas, posiblemente debido a que la gente
que trabaja en ellas comparte una vision similar que no esta restringida por la realidad
cotidiana en la cual la mayoria de la gente vive. Debido a este aislamiento, existe el riesgo
de que la organizacion se enfoque demasiado en la importancia de su producto cultural que
haga que se olvide que el producto no es una prioridad para la mayoria de la gente. Debido
a que la organizacion cultural cree que todos deberian estar interesados en su producto, esto
puede llegar a provocar que, en verdad crean que todos estan interesados en su producto y
partir de ese supuesto para realizar sus estrategias. El resultado es que la organizacion
cultural intenta comunicar todo a todos, en lugar de comunicar un mensaje especifico a un

grupo especifico.
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La organizacion cultural podria transmitir el mismo mensaje de marketing a todos como si
s6lo hubiera un mercado sin segmentar. Por otro lado, podria considerar a cada individuo
enteramente Unico, lo cual hace que sea extremadamente dificil disefiar un mensaje de
marketing. Ambos métodos son deficientes, y aunque todos los individuos son diferentes,
también es cierto que comparten algunas caracteristicas similares. Si se enfoca en estas
caracteristicas similares, la organizacion cultural puede mejorar la posibilidad de atraer al
consumidor al producto.

La organizacion cultural puede comunicar de manera mucho mas efectiva el mensaje acerca
de un producto si lo dirige a un segmento especifico. Los miembros del grupo podrian
compartir o no, caracteristicas demograficas similares. Lo que es similar, es que aquellos
que pertenecen al segmento, compartan una necesidad por los beneficios especificos que el
producto cultural ofrece. Una vez que una organizacion ha determinado el segmento del
mercado que desea atender, podra disefiar un mensaje de marketing que se comunique
directamente a este segmento.

Sin embargo, después de segmentar a la audiencia, usando uno o mas de estos factores, la
organizacion cultural frecuentemente comete el error de unicamente usar esta informacion
para modificar su mensaje de marketing. Puede cambiar el tipo, la distribucion y el texto de
un folleto o el medio que utiliza a fin de que sea mas atractivo para un nuevo segmento.
Mientras que esto representa un enfoque valido, la segmentacion del mercado es mas util en
un nivel mas basico si se logra encontrar la combinacion correcta entre el producto cultural

y la audiencia.

6.7.1. El Foco del Mensaje.

Cuando todo mundo esta siendo bombardeado por la publicidad, tiene sentido que una
organizacion cultural se enfoque sélo en comunicarse con el segmento del mercado
objetivo que sera el mas atractivo para su producto. Una vez que la organizacion cultural ha
determinado los beneficios deseados de su producto para cada segmento de mercado, puede
entonces determinar un estilo de comunicacion atractivo para el segmento. La organizacion
cultural puede atraer gente joven a un evento mediante el uso de un mensaje y folleto

atractivo. Pero si la gente joven que asiste desea una oportunidad de socializar como uno de
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los beneficios de asistir, y no encuentra dicho beneficio, entonces esto provocard que
desconfie de los mensajes de la organizacion y no regrese.

Las organizaciones culturales han usado marketing selectivo para sus audiencias actuales.
Sin embargo, en el ambiente competitivo actual, las organizaciones culturales que deseen
incrementar la asistencia, deberan disefiar estrategias de marketing para cada segmento de
mercado en especifico que deseen atender. Aun en el caso de organizaciones con fines de
lucro, los dias del marketing masivo han desaparecido. Ahora, mas que solo contar con una
unica estrategia e intentar atraer a todos, la organizacion debe desarrollar una estrategia de
marketing selectiva enfocada en un grupo en particular.

El marketing aplicado a las artes ha sido tradicionalmente descrito como el proceso de
encontrar una audiencia para el arte. Una mejor descripcion de esto seria, el proceso de
determinar qué segmento de la poblacion puede estar interesado en el producto y entonces
determinar la manera de motivarlos a asistir mediante el ofrecimiento de eventos artisticos
empacados apropiadamente.

Para lograr esto, los responsables de marketing en las artes deberan adoptar una actitud mas
abierta a fin de dar cabida al proceso de segmentacion a la audiencia actual y potencial,
mediante el uso de investigacion para poder determinar las necesidades y deseos de estos
segmentos y diseflar una estrategia de comunicacién para motivarlos a asistir. Esto no
puede realizarse sin la cooperacion del resto de la organizacion, incluyendo, por supuesto al
departamento artistico, porque para lograr esto, toda la organizacion debe contribuir a

disenar el producto como un paquete completo.

6.8. Los Turistas Como Un Segmento de Mercado.

El aumento de las oportunidades de viajar y las mejoras en los sistemas de comunicacion,
han contribuido al incremento del conocimiento de la cultura global. Los consumidores
estan hoy en dia, familiarizados con el arte y la musica de muchos otros paises ademas del
propio. Resulta entonces natural que desearian visitar organizaciones culturales para
experimentar estas formas de arte cuando realizan un viaje. Lugares historicos y museos, 1o
mismo que teatros y otros lugares donde se realizan presentaciones artisticas, son una razon

de peso de por qué los turistas visitan las grandes areas urbanas (Hughes, 1997).

100



En la medida en que los fondos federales otorgados a una organizacion cultural para su
operacion han disminuido, las organizaciones culturales se han mostrado mas interesadas
en atraer turistas culturales a sus locales. Seleccionar turistas culturales representa un medio
para ganar ingresos adicionales para una organizacion cultural, al tiempo que justifica su

mision.

6.8.1. Analisis para Seleccionar Turistas.

Ademas de ofrecer una oportunidad para incrementar la audiencia, una organizacion
cultural debe apuntar a los turistas por las mismas razones por las que desea apuntar a
cualquier otro consumidor —para exponer su forma de arte. Ademads, al dirigir sus
actividades de marketing a los turistas culturales, ofrece a sus visitantes una oportunidad
cultural no disponible en sus lugares de origen.

Idealmente, el turista viaja para conocer un pais y cultura extranjeros, pero en realidad, la
mayoria de los turistas viajan para disfrutar. Por lo tanto, los turistas culturales desean una
experiencia que sea tanto emocionante como memorable, a fin de que ellos puedan
compartir dicha experiencia con familiares y amigos cuando regresen a casa. Ademas, los
turistas culturales estan interesados en los programas educativos —sin que por ello no sean
divertidos- que les ayuden a comprender lo que estan experimentando. Debido a que los
turistas por lo general cuentan con un itinerario apretado, s6lo cuentan con un tiempo
limitado para pasarlo en cada lugar que visitan. La organizacion cultural enfrenta el reto
adicional de brindar una experiencia digna de los turistas en un periodo de tiempo corto.
Los turistas frecuentemente visitan organizaciones culturales no por obligacion. Ellos saben
que existen sitios que son obligados durante su viaje, por lo que visitaran sitios historicos,
museos y asistiran a presentaciones que aparecen en la lista de su guia de viaje o que sus
amigos y familiares visitaron anteriormente y les han recomendado. Cuando alguien viaja a
Londres, por ejemplo, una visita obligada es el Museo Britanico y cuando se viaja a Paris,
una visita obligada es el Museo de Louvre. Los turistas culturales sienten la necesidad de
visitar estos sitios, porque es parte de la experiencia de vacaciones esperada. Pero si la
organizacion cultural puede exponer a estos turistas a una nueva experiencia cultural de

manera exitosa, también se llevaran a casa un nuevo conocimiento de la cultura.
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6.8.2. Factores a Considerar al Seleccionar a los Turistas.
Mientras que la idea de tener acceso a un segmento del mercado adicional con personas que
pudieran estar interesadas en la forma de arte puede ser atractiva para una organizacion
cultural, ésta debe considerar de manera cuidadosa, si se promueve con los turistas
(Boniface, 1995). Si la organizacion cultural siente que el segmento de mercado potencial
de turistas desea beneficios que ponen en conflicto la mision de la organizacion,
posiblemente decida no elegir atender este segmento. Por ejemplo, si una de las metas de la
organizacion es educar al visitante acerca de una forma de arte dificil de comprender,
mientras que el objetivo de los turistas es disfrutar el sol y surfear, podria resultar muy
dificil crear una experiencia que sea satisfactoria para el turista y que logre cumplir la
mision de la organizacion.
Otra razon para no promoverse con el segmento de los turistas se da cuando la experiencia
cultural es demasiado especifica para el pais donde se localiza la organizacion cultural. En
este caso, no seria comprensible o atractiva para los turistas debido a que resultaria
demasiado distintivo culturalmente. Una tercera consideracion seria que, al satisfacer las
necesidades de los turistas, la organizacion no pueda satisfacer sus responsabilidades para
con el segmento de mercado local que ya atiende.
Razones para no promover el segmento de mercado de turistas

e Conflicto de intereses

e Forma de arte demasiado distintiva culturalmente para atraer a los turistas

e Alienar a la audiencia actual

6.8.3. ;Quiénes Son los Turistas Culturales?

Por supuesto, al hablar de turistas, implica una categoria demasiado amplia como para
seleccionarla facilmente. El mercado del turismo necesita ser segmentado en grupos
demograficos y psicograficos que pueden resultar mds atractivos para actividades
culturales.

Los segmentos de los turistas culturales que son atraidos a la cultura incluyen antiguos
visitantes. Este tipo de turistas estan inclinados de manera natural hacia la cultura, debido a
sus experiencias de socializacion y a que muy probablemente hasta patrocinen

organizaciones culturales cuando ellos se encuentran en sus lugares de origen. Otro grupo
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interesado en las organizaciones culturales, pero por razones diferentes, son los turistas
jovenes. Ellos pueden considerar asistir a un evento cultural mientras se encuentran de viaje
en un pais extranjero. Pero posiblemente ellos no asistan al mismo evento en casa, donde
podria ser considerado menos emocionante. Por esta razon, el turismo cultural es un
excelente medio para exponer a los jovenes a experiencias culturales en las cuales ellos no
participarian en otras circunstancias.
El mercado del turismo también puede segmentarse por los beneficios buscados por parte
de los turistas (Boniface, 1995). Algunos turistas culturales buscan el escape. Ellos desean
una experiencia que sea totalmente diferente a lo que ellos experimentan en un dia
ordinario. Otros desean que su visita a una organizacion cultural les brinde una sensacion
de estatus. Ellos desean una experiencia que no se dé en ninguna otra parte, de la cual ellos
puedan alardear a su regreso a casa.
Existen también otros pequefios segmentos de mercado de turistas culturales de
especialidad. Algunos turistas culturales de especialidad viajan con el propdsito de
satisfacer necesidades religiosas o espirituales. Ellos desean conectarse con sus valores al
visitar sitios, que pueden ser tan variados como Westminster Abbey, Chichén Itza o
Stonehenge. Otros turistas culturales de especialidad viajan con el propdsito especifico de
realizar investigacion o recibir educacion. Para estos turistas, quienes frecuentemente son
estudiantes, profesionales o aficionados a los pasatiempos, el conocimiento es el beneficio
mas importante derivado del turismo cultural.
Seleccion de Segmentos del Mercado del Turismo

e Escapistas

e Buscadores de Estatus

e Religiosos y Espirituales

e Investigadores y Estudiantes

6.8.4. Necesidades del Segmento del Turismo.

Algunos de los beneficios deseados por los turistas que visitan una organizacioén cultural
pueden ser similares a los beneficios deseados por otros visitantes, pero los turistas
culturales cuentan con algunas necesidades adicionales que la organizacion cultural debe

buscar satisfacer. Debido a que el turista cultural no esta familiarizado con la cultura del
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pais y no solo con el producto cultural, se les debe brindar mas informacion acerca de la
historia y significado de la forma de arte. Los turistas culturales no cuentan con los
supuestos y conocimientos de los visitantes locales por lo que requieren de esa informacion,
a fin de que puedan comprender y disfrutar lo que ven.
Puesto que ellos son visitantes, las organizaciones culturales deben asegurarse de que los
turistas en particular se sientan bienvenidos cuando visitan el sitio. El mercado del turismo
le da a las organizaciones culturales un excelente medio para atraer personas a una nueva
experiencia en la que se sientan como en casa. Los turistas pueden no visitar una
organizacion cultural en su lugar de origen porque pueden no sentir pertenencia, a
diferencia de cuando viajan y estan dispuestos a tomar el riesgo.
Los turistas que viajan largas distancias para visitar una organizacion cultural tienen la
necesidad de que la experiencia resulte como ellos esperan que sea. Las organizaciones
culturales deben brindar una cierta cantidad de dependencia en el producto cultural
presentado a los turistas. La experiencia necesita ser consistente a través del tiempo de
manera que los turistas tengan una experiencia similar a la de sus amigos o familiares que
asistieron con anterioridad. Esto no significa que el producto deba ser completamente el
mismo, pero si debe ser del tipo esperado.
Debido a que el turista no esta familiarizado con el area local, es muy importante que todas
las actividades de marketing y los mensajes en distintos medios contengan informacion
suficiente y oportuna acerca de la ubicacion, incluyendo por supuesto, informacién acerca
de como llegar, usando los transportes publicos. Si la organizacion estd ubicada en un area
no céntrica, también se les debe dar informacion acerca de posibles precauciones que deban
de tomar. Y debido a que son turistas y lo que desean es divertirse, necesitan informacion
sobre oportunidades para realizar compras y lugares donde puedan tomar alimentos.
Necesidades del Turista Cultural

¢ Informacion adicional acerca del producto cultural.

e Ambiente agradable de bienvenida.

e Producto disponible.

e Informacion acerca de la ubicacion.

e Oportunidad para la diversion.
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6.8.5. Turismo Cultural y la Comunidad

El grueso de la comunidad considera cada vez mas a las organizaciones culturales que
sirven a turistas como fuente de ingresos y empleo (Broadway, 1997). Las dependencias de
gobierno se han dado cuenta del efecto positivo que el turismo cultural tiene sobre el
crecimiento econdmico y estan comenzando a colaborar con grupos culturales y de turismo
a fin de promover el turismo. De hecho, ademés de la promocion del arte en si mismo, uno
de los principales motivos por los que se realizan festivales de musica y grandes
exhibiciones, es el atraer a los turistas para que visiten el area.

Debido a la generacion de ingresos y empleos requeridos para atender a los turistas por
parte de las organizaciones lucrativas, el turismo cultural puede ser apoyado por los
negocios de la comunidad en la que se ubica la organizacion cultural. El turismo cultural
puede ayudar a la comunidad entera aun en areas con depresion econdmica y, como
resultado de esto, incrementar el estatus de la comunidad. Si las organizaciones culturales
trabajan en conjunto en atraer turismo cultural, seran vistas por otras como una parte
integral de la comunidad.

En resumen, la segmentacion representa una herramienta que las organizaciones culturales
pueden utilizar para comprender de mejor manera a sus audiencias actuales. Y por lo tanto,
¢stas pueden usar la segmentacion para determinar qué grupos de personas pueden ser las
mas interesadas en su producto. Esto no significa que no estén interesadas en contar con
otro tipo de audiencia. Sin embargo, la realidad es que la mayoria de las organizaciones
culturales pequefias deben usar sus recursos limitados de manera inteligente. Si se
selecciona de manera cuidadosa un segmento de mercado, es mas probable que logre

motivar exitosamente a la audiencia.
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6.8.6. Hoja de Trabajo para Segmentacion.
Describa al miembro tipico de la audiencia usando la segmentacion. Después describa a un

nuevo segmento de la audiencia al que le gustaria tener en su audiencia.

Variable Segmento Actual | Nuevo Segmento

Objetivo

Demografica:
Edad, género, ingreso, ocupacion, raza,
clase social, rol familiar

Geografica:
Pertenecen al vecindario, ciudad, regién o
turista

Beneficios:
Aprender, socializar, emocion, estatus,
encontrar una cita, actividad familiar

Nivel de involucramiento:
Entretenimiento, aprender mas, socializar
con otros con intereses similares

Ahora conteste estas preguntas acerca de como un miembro tipico de la audiencia usa el
producto. Entre mas respuestas afirmativas, mayor sera el nivel de involucramiento con la
organizaciéon. Es importante mantener la asistencia aun cuando se intente atraer una
audiencia nueva. A menores respuestas afirmativas, significa que es importante dirigir los

esfuerzos de marketing a nuevos segmentos de mercado.

Pregunta Si No ?

(Asiste frecuentemente?

(Es miembro de la organizacion?

(Es voluntario?

(Aporta algiun apoyo financiero adicional?

(Es leal a la organizacion vs la competencia?

(Esta interesado en nuevos productos o un solo tipo de

producto?

(Se estad incrementando el nimero de miembros en este

grupo?
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Capitulo 7 INVESTIGACION.

7.1. Investigacion.

El concepto de marketing establece que la organizacion cultural debe escuchar a los deseos
y necesidades del consumidor. Los tinicos medios para descubrir esos deseos y necesidades
son a través de la realizacion de una investigacion. Esto requiere conocer los tipos y
propdsitos, el proceso, la clasificacion y los métodos de investigacion.

Se podria decir que la mayoria de las organizaciones culturales realizan algin tipo de
investigacion para conocer quiénes y cuantas personas asisten, al contar los asientos vacios
en sus eventos. Desafortunadamente, es menos probable que realicen algin tipo de
investigacion acerca de las razones por las que asisten y qué tipos de beneficios buscan.
Esto puede deberse a que los gerentes de las organizaciones culturales por lo general
asumen que la audiencia es motivada por las mismas razones por las que ellos asisten. Esto
es muy poco probable, puesto que las personas que trabajan en las organizaciones culturales
cuentan con un gusto y entusiasmo por las formas de arte que va mas alla de lo que la
mayoria de la gente siente. Debido a este entusiasmo, la organizacion cultural puede
negarse a realizar investigaciones de marketing porque puede creer que ya sabe lo que la
audiencia desea y ve a la investigacion como un desperdicio de tiempo y dinero.

En realidad, es vital para una organizacion cultural conocer qué es lo que motiva a la
audiencia a asistir. La investigacion no debe ser necesariamente cara, pero si requiere de un
esfuerzo. Primeramente, la organizacion necesita comprender los tipos y métodos de
investigacion. Necesita aprender el proceso y el uso de diferentes herramientas de
investigacion. Con este conocimiento, la investigacion puede ser usada con éxito aun por

organizaciones pequeflas con presupuestos limitados.

7.2.  Tipos de Investigacion.

Ademas de la investigacion basica de la audiencia, que le dice a la organizacion quién esta
asistiendo, existen otros tipos de investigacion que una organizacién cultural deberia
considerar realizar. La investigaciones sobre la competencia raramente se realiza y sin
embargo, puede proveer informacion valiosa acerca de como una organizacion puede

mejorar. Las organizaciones culturales deberian analizar la percepcion de la competencia
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por parte de su audiencia y realizar ellos mismos, visitas a sus competidores. Dicha
investigacion ayuda a la organizacion cultural a determinar si deberia intentar afiadir algiin
servicio, programa o amenidad brindado por organizaciones que ofrecen productos con los
que se compite.

La investigacion de la motivacion, examina las razones de los consumidores para asistir y
resulta un elemento critico para incrementar y ampliar la audiencia. La investigacion sobre
satisfaccion, se realiza después que el producto artistico ha sido consumido, para examinar
de qué manera la experiencia ha cumplido las expectativas del consumidor. La informacion
de ambas investigaciones, ayudara a la organizacion a conocer si necesita mejorar y de qué
manera hacerlo. Asimismo, la organizacion necesita enfocarse internamente, examinando
de manera rutinaria el producto que ofrece, a fin de poder determinar si éste puede ser
mejorado.

Tipos y Propositos de la Investigacion

Tipos Propésitos Interrogantes

Audiencia Composicion de la | ;Quién estd en nuestra
audiencia actual audiencia?

Competidor Percepcion de la | ;A donde mas asisten y por
competencia en la audiencia | qué?

Motivacion Razones para asistir (Por qué asisten

Satisfaccion Grado en que el evento | ;[Se estdin haciendo algo
satisface expectativas incorrecto?

Producto Mejoras al producto (Nuestro producto ofrece

los beneficios deseados?

Promocion Efectividad de diferentes | ;Donde y como saben de
mensajes y medios nosotros?

Precio Seleccion de niveles de | (Qué piensan de nuestros
precios precios?

Otro tipo de investigacion que es vital, es la investigacion acerca de la promocion. Esta
investigacion busca determinar si el mensaje que la organizacion cultural esta
comunicando, estd alcanzando a su audiencia objetivo y si el mensaje esta motivando de

manera efectiva a asistir al comunicar los beneficios buscados. La investigacion de precios
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se realiza para determinar si la audiencia percibe el precio del producto apropiado y
competitivo.

Debido a que las organizaciones culturales dependen de financiamiento de gobierno, éstas
son vulnerables a cambios en las politicas gubernamentales en cuanto al apoyo a las artes.
Pero puesto que muchas organizaciones culturales actualmente también dependen de apoyo
de instituciones privadas, necesitan estar atentas a los cambios que afectan a las empresas
también. Por estas razones, las organizaciones culturales necesitan llevar a cabo
investigacion de la politica, para mantenerse al corriente en cuanto a las actitudes referentes

a apoyos para la cultura.

7.3. Realizacion de la Investigacion de Mercado.
Muy frecuentemente, la investigacion realizada por las organizaciones culturales, se lleva a
cabo sin la apropiada planeacion. El proceso bésico consiste en los pasos siguientes:
Proceso de Investigacion

1. Disefio del cuestionario de investigacion: ;Qué se desea conocer?

2. Decidir las fuentes de informacién: ;Quién tiene la informacion que se necesita?

3. Eleccion del método para la investigacion: Tipo y método que se usara.

4. Disefio de la investigacion: ;Donde, cuando y como se realizara la investigacion?

5. Realizacion de la investigacion: Ejecutar lo planeado.

6. Analisis y reporte de descubrimientos: Interpretar informacion.
Sé6lo después del primer paso, que es el disefio del cuestionario para la investigacion, la
organizacion debera proceder con su investigacion. Debido a que las organizaciones
culturales tienen a menudo prisa por contar con respuestas, la tentacion las lleva a iniciar la
investigacion antes de determinar lo que realmente desean conocer. Como resultado de
esto, pueden hacer demasiadas preguntas e intentar obtener demasiada informacion de
muchas fuentes. A fin de que sea efectiva, un estudio de investigacion debe estar bien
disefiado y con un enfoque limitado. Si el cuestionario de la investigacion es demasiado
amplio, se obtendrd demasiada informacion. La cantidad de informacién resultante sera
dificil de analizar y por lo tanto, poco ttil para la organizacion. Peor aun, si se realizan

preguntas erroneas, el esfuerzo de la investigacion habra sido un desperdicio.
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Por lo tanto, las organizaciones culturales necesitan poner especial atencion al determinar
las fuentes de las cuales puede ser obtenida la informacion. Las diferentes fuentes de datos
se categorizan como secundarias, que se refiere a datos que ya existen y primarias, que se

refiere a datos que la organizacion recopila.

7.3.1. Investigacion Documental.

La investigacion secundaria debe ser conducida primeramente para descubrir cualquier
fuente de informaciéon que ya exista. Las fuentes de datos secundarios incluyen datos
internos que la organizacion ya posee, posiblemente en alguna base de datos de sus clientes.
Aun el analizar los datos de las ventas actuales puede resultar util para descubrir eventos,
dias u horarios que atraen mas o menos a la audiencia.

Otras fuentes de informacion incluyen andlisis realizados y publicados con anterioridad,
que se pueden conseguir en dependencias de gobierno, consejos de cultura o librerias
publicas. Mucha de esta informacion en la actualidad puede ser obtenida en linea. Si se
cuenta con presupuesto suficiente, se puede comprar informaciéon a compaiias de
investigacion comercial cuyo negocio es precisamente recopilar informacion.

Existen compaiiias especializadas que mantienen bases de datos sobre investigaciones de
dependencias de gobierno y organizaciones culturales. Es posible que las preguntas que se
quieran hacer ya hayan sido respondidas. Esto resulta particularmente cierto para efectos de
politica. También existen datos en lo referente a asistencia demografica para distintas
formas de arte. Aun si la informacion no es lo suficientemente especifica para la

organizacion, puede ser utilizada como un medio de comparacion.

7.3.2. Investigacion Primaria.

La investigacién primaria incluye la generacion y recopilacion de datos cualitativos y/o
cuantitativos de la gente, usualmente a través de exdmenes, entrevistas o focus group.
Ademas, existen otros métodos de recoleccion de informacion de datos primarios, ademas
de la pregunta directa con el consumidor. La simple observacion de la audiencia, con objeto
de descubrir si disfrutan el producto y cualquier dificultad que tengan mientras permanecen
en el local, pueden brindar datos dignos de consideracion que ayudaran a la organizacion a

mejorar tanto su producto como los servicios que ofrece. Por supuesto, si la organizacion
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desea cambiar el producto, en un esfuerzo por mejorar los beneficios ofrecidos, podria
desear experimentar primero, intentando cambiar en una pequefia escala y observar el
efecto que tiene en el consumidor.

El siguiente paso es elegir un método de investigacion. Comprender de qué manera la
organizacion planea usar la informacion, le ayudaré a disefiar el estudio apropiadamente. Si
la organizacion desea impresionar a una dependencia de gobierno con el tamafio y
diversidad de su audiencia, entonces un simple examen demografico seria lo apropiado. Si
por otro lado, la organizacién desea descubrir por qué la asistencia estd disminuyendo,
necesitara informacion mas detallada que no puede ser obtenida a través de un simple
examen, sino que requiere focus groups o entrevistas.

Después de elegir el método de investigacion, la organizacion cultural debera planear el
disefio de la investigacion. Esto incluye los detalles acerca de cudndo se llevara a cabo,
dénde y por quién. Entre mas se planeen los detalles, més facilidad habra en la realizacion
de la misma. Por lo tanto, la planeacion debera incluir todos los detalles. Se debe considerar
desde cuantas copias del cuestionario se requieren hasta quién sera el responsable de
asegurar que los participantes en un focus group asistan.

Finalmente, la organizacion cultural esta lista para realizar la investigacion. Una vez hecho
esto, la tarea final es analizar los datos y reportar los resultados. El analisis requiere revisar

de manera repetida las respuestas para descubrir temas, patrones y conexiones comunes.

7.4. Justificacion de la Investigacion.

Puede parecer facil al principio, pero el decidir exactamente qué es lo que se desea conocer
puede ser dificil y consumir considerable cantidad de tiempo. Sin embargo, a menos que
esta pregunta sea respondida adecuadamente, el resto de la investigacion podria convertirse
en una pérdida de tiempo, dinero y esfuerzo. Cuando se disefia el cuestionario de la
investigacion, se deberan considerar los siguientes elementos:

(Cual es el objetivo de la investigacion?

(Donde y como se puede obtener la informacioén?

(De qué manera se usaran los descubrimientos resultantes?
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La primera pregunta que la mayoria de las organizaciones culturales desea responder es
(Quiénes forman nuestra audiencia actual? También querran saber las razones por las que
asisten y a qué otros sitios van. Las respuestas a estas preguntas le indican a la organizacion
los beneficios que motivan a su actual audiencia. También les da informacion acerca de qué
competidores estan atrayendo a su audiencia, por lo cual, pueden medir el tipo de
beneficios que la competencia ofrece.

Aunque estas preguntas representan informacion ciertamente valida e importante, no le
dicen a una organizacion cultural de qué manera atraer a grupos de consumidores que no
estan asistiendo. Por lo tanto, la organizacion también necesita investigar acerca de qué es
lo que atraeria a nuevos consumidores que aun no asisten y de la misma forma, si es
posible, como atraer consumidores de la competencia. Debido a que estos consumidores no
son miembros de nuestra audiencia actual, primero deben ser ubicados antes de poder ser
estudiados. Esto, por supuesto, es mas dificil de lograr, pero es un hecho que puede
lograrse. En algunos casos se puede requerir asistencia profesional de investigadores de
marketing, pero los estudios de pequefia escala pueden llevarse a cabo, aun por
organizaciones que no cuenten con fondos suficientes como para contratar especialistas. La
organizacion cultural necesita determinar en donde se encuentran los no asistentes, a fin de
poder conducir la investigacion. Tales ubicaciones podrian consistir en clubes,

asociaciones, grupos comunitarios y universidades.

7.5.  Clasificacion de la Investigacion.

Una vez que la investigacion ha sido justificada, la organizacion debe escoger un método.
Pero primero, debe decidir qué tipo de investigacion realizar. La organizacion cultural tiene
varios tipos de procesos de investigacion disponibles, incluyendo la descriptiva, la
exploratoria y la causal. El tipo seleccionado dependera de la justificacion de la

investigacion y afectara la eleccion del método de investigacion.

7.5.1. Estudios Descriptivos.
La organizacion cultural desarrollard un estudio descriptivo cuando necesite obtener datos
especificos acerca de su audiencia. Un estudio descriptivo se usa cuando los hechos son

necesarios. El método usado para conducir un estudio descriptivo es casi siempre la
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encuesta. Estas encuestas se conocen como estudios cuantitativos, debido a que reunen
datos estadisticos.

La investigacion cuantitativa consiste casi completamente de encuestas donde se contestan
preguntas predeterminadas, con respuestas tales como Si o No, o Frecuentemente o Nunca.
La ventaja de un estudio cuantitativo es que, si el numero de gente encuestada (muestra) es
lo suficientemente grande, se puede decir que un hecho ha sido probado y es cierto para el
grupo completo. Los estudios cuantitativos pueden dar respuestas tales como “37% de la
audiencia es mayor de 55 anos” o “52% de la audiencia asiste dos veces al afio”. Si el
nimero de personas encuestadas es lo suficientemente grande comparado con el total del
grupo bajo estudio, podria decirse que la respuesta ha sido probada.

La dificultad que las organizaciones culturales enfrentan al conducir una encuesta es que
puede resultar costosa y toma tiempo. Si la organizacion desea probar algo como el
porcentaje de miembros adultos en su audiencia, deberd encuestar a un nimero de
individuos lo suficientemente grande para asegurarse que la muestra es estadisticamente
valida, lo cual puede ser costoso tanto financiera, como en términos de recursos humanos
requeridos.

A pesar de esta dificultad, muchas organizaciones culturales han confiado en las encuestas
como su unico medio para la investigacion de mercado. Esto resulta muy desafortunado
debido a que el tipo de informacion que las encuestas pueden ofrecer es limitado.
Asimismo, existe un problema creciente al obtener las respuestas con la encuesta
tradicional. Debido a que todo mundo anda con prisa, en la actualidad resulta dificil lograr
que la gente responda a un cuestionario en persona, via telefonica o por correo. Si las
encuestas se dejan en los asientos o se entregan a la entrada o salida del sitio, pocos
miembros de la audiencia se molestaran en contestarlos. Las encuestas realizadas en
Internet estan limitadas a ser respondidas solo por aquellos que estan conectados a una
computadora.

Para la mayoria de las encuestas, la gente que tiene mas probabilidades de responder son
aquellas que estdn mas motivados a dar su opinion debido a que ya estan involucrados con
la organizacion. Lo que més se necesita, es la opinion de aquellos que no son asistentes

regulares y ellos son los menos probables que completen un cuestionario.
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7.5.2. Estudios Exploratorios.

La organizacion cultural deberia conducir un estudio exploratorio cuando la justificacion de
la investigacion trate con sentimientos, valores o motivacion. Tal investigacion
exploratoria, puede resultar util cuando no existe un problema especifico por investigar,
pero que la organizacion simplemente estd intentando determinar si existen tendencias o
cambios en la conducta del consumidor acerca de los cuales deba estar enterada.

Este tipo de investigacion se llama cualitativa. Se diferencia de la cuantitativa en que esta
disefiada para permitir que la persona estudiada brinde sus propias respuestas. Las
preguntas, en lugar de enfocarse en hechos, se enfocan en las necesidades, deseos,
preferencias y valores. Debido a que pueden obtenerse diferentes respuestas, no se pueden
generar resultados estadisticos. Sin embargo, los estudios cualitativos, si se disefian con la
profundidad considerable, pueden brindar informacion valiosa a la organizacion.

Un estudio cualitativo puede consumir demasiado tiempo y resultar dificil de conducir, o
puede, por otro lado, realizarse a menor escala. De cualquier forma, la informacion recibida
sera rica en detalles que ayudaran a la organizacion a adaptar su producto a fin de satisfacer
las necesidades y deseos de la audiencia.

Como se menciond con anterioridad, resulta mas dificil obtener informacion de aquellos
que no forman parte de la audiencia regular. La investigacion cualitativa es 1til en estos
casos. Este tipo de investigacion no considera a la audiencia como una masa indiferenciada
a partir de la cual, una muestra valida es suficiente, sino que apunta a individuos
especificos de los cuales la organizacion desea una respuesta.

Cuando se llevan a cabo investigaciones cualitativas, el énfasis no esta en el tamano de la
muestra sino en la calidad del disefio de la pregunta y el andlisis de la informacion
resultante. Por ejemplo, si se pregunta por qué se asiste a un evento, aun si cada persona
tiene una respuesta diferente, los temas comunes siempre apareceran. Al analizar la
informacion, las respuestas pueden ser agrupadas de manera que los temas puedan ser
descubiertos y comprendidos. Una ventaja de la investigacion cualitativa consiste en que
puede ser realizada a bajo costo, lo que las hace mas accesibles sobre todo para

organizaciones culturales pequefias.
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7.5.3. Estudios de Causalidad.

Si una organizacion cultural desea estudiar el efecto de un cambio en su producto, o el éxito
de una nueva campafia de promocién, requerira echar mano de una investigacion causal.
Este tipo de investigacion se usa para descubrir si un cambio que la organizacion ha hecho
o esta planeando hacer, ha tenido o tendra un efecto positivo o negativo en la audiencia. La
justificacion de una investigacion que requiere de investigacion causal tiene una causa y
efecto. Por ejemplo, (incrementard una nueva campaia el interés entre los jovenes? O ;esta
la audiencia comprando méas bebidas ahora que se cambid el menu?

Si el cambio ya ha sucedido, podrian existir datos para contestar estas preguntas. Si la
organizacion cultural desea saber si las caracteristicas demograficas de la audiencia han
cambiado como resultado de una nueva campaia, podria comprobarlo mediante
observacion y checar la apariencia de la audiencia. Si desea conocer si el cambio en el
menu ha modificado los habitos de compra, puede echar un vistazo a los reportes de
ventas.

Sin embargo, ésta es una forma cara de aprender si la campaia o el mentl son efectivos.
Seria mejor si estos cambios se trataran en una escala menor primero, usando un método
experimental para ver si la reaccion publica es negativa o positiva. La experimentacion es
el método de investigacion mas usado cuando se requiere de un estudio causal.

Proposito y Usos de la Investigacion.

Estudio Cuando se usa Ejemplo de uso
Descriptiva Cuando los detalles y los | Composicion de la
nimeros son necesarios audiencia o frecuencia de
asistencia
Exploratoria Cuando se buscan elementos | Razones para asistir o
sobre motivacion/conducta | actitudes hacia la
organizacion
Causal Cuando se necesita | Efectos de promocion en la
determinar el efecto de un | audiencia
cambio
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7.6. Métodos de Investigacion.

Una vez que la justificacion de la investigacion ha sido aclarada y el tipo de investigacion
seleccionado, el siguiente paso es escoger un método de investigacion. Los métodos
incluyen la encuesta usada en la investigacion descriptiva cuantitativa. Existen mas
métodos de investigacion disponibles para conducir una investigacion exploratoria. Estos
son por lo general, métodos cualitativos e incluyen entrevistas, focus groups, técnicas
proyectivas y la observacion. La investigacion causal usualmente requiere el uso de la

experimentacion.

7.6.1. Encuesta Tradicional.

Disefiar una encuesta tradicional es usualmente un proceso de tres pasos. Primero se debe
decidir sobre lo que se desea conocer. Después se debe decidir qué tipos de preguntas
realizar y, finalmente, como se tabulara la informacion. Debido a que resulta dificil motivar
a la gente a llenar un cuestionario, es importante que dicho cuestionario sea lo mas corto
posible para que la gente se anime a responderlo. Por lo tanto, cuando se decida qué se vaa
preguntar, en lo posible, de debe tratar de mantener las preguntas acerca de un solo tema.
Por supuesto, la mayoria de las encuestas consideran informacioén de tipo demografica,
como la edad, nivel educativo, ocupacion e ingresos. Las preguntas adicionales so6lo deben
pertenecer a un topico tal como el tipo de programacion preferida o la frecuencia de
asistencia. Resulta muy tentador para las organizaciones incluir una larga lista de preguntas,
pero a menos que los encuestados estén muy motivados para responder, en la mayoria de
los casos, los cuestionarios no seran completados.

Otro medio para animar a que la encuesta sea contestada y completada es el ofrecimiento
de incentivos. El incentivo puede representar una oportunidad para participar en un
concurso, obtener un pequefio presente o posiblemente un mejor asiento para un evento.
Ademas, una encuesta visualmente interesante, con un buen disefio contara con mas
posibilidades de ser respondida.

Una vez que el cuestionario se ha escrito, el siguiente paso es el disefio de las respuestas.
Los cuestionarios de las encuestas deben estar disefiados de manera que la mayoria de las
posibles respuestas estén incluidas. Esto puede facilitarse si se incluyen preguntas que

puedan ser respondidas con respuestas tales como Si/No o Frecuentemente/Nunca. Si se
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hacen preguntas sobre actitudes, sera mas dificil. Las preguntas podrian ser del tipo “;Qué
lo motivé a asistir?”. Sugerir respuestas limita a la persona encuestada a escoger entre las
opciones dadas. Esta es la razon por la cual las encuestas no son la mejor eleccion para
investigar aspectos de motivacion.

Después que las preguntas y respuestas han sido disefiadas, necesitan ser probadas con un
pequeio grupo de muestra, para asegurarse que se esta preguntando y contestando lo que se
habia pensado. Cuando se disefia un cuestionario, es importante que las preguntas estén
escritas en un lenguaje cotidiano y facil de entender por cualquiera. La tnica forma de
lograr esto, es aplicando el cuestionario para comprobar que tanto las preguntas como las
respuestas, se han comprendido correctamente. Si un grupo en particular ha sido
seleccionado, y el cuestionario no estd escrito en el lenguaje que ellos usan de manera
cotidiana, la prueba del cuestionario resulta ain mas importante. Una opcidn seria, aplicar
el cuestionario en mas de un estilo de lenguaje.

El paso final consiste en decidir como se tabulard la informacién. En el caso de una
investigacion grande, puede ser necesario contar con asistencia extra para capturar las
respuestas en una base de datos electronica. En el caso de encuestas pequefias con pocos

participantes, el conteo y procesamiento manual podria resultar suficiente.

7.6.2. Encuestas para Publico Objetivo.

Las encuestas tradicionales generalmente estdn compuestas por preguntas que pueden ser
respondidas s6lo por un ntimero limitado de respuestas. Esto se hace con el fin de que
dichas respuestas puedan ser procesadas y expresadas como un porcentaje y una estadistica.
Sin embargo, las encuestas pueden ser disefiadas con preguntas abiertas para que los
encuestados respondan con sus propias palabras. Este tipo de encuestas le toma mas tiempo
a un encuestado. Por lo tanto, si este tipo de encuesta se manda por correo o se deja en el
asiento de las personas que asisten a un evento, por lo general, se obtiene muy poco margen
de respuestas. Este tipo de encuesta puede usarse de una mejor manera si se realiza persona
a persona. Por lo tanto, resultan utiles cuando se selecciona un grupo especifico de quienes
se desea obtener la informacion. Otra ventaja de este tipo de encuestas selectivas es que la

informacion se puede obtener de un grupo especifico que de otra forma no responderia.
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Una encuesta selectiva podria realizarse durante el intermedio de un evento, cuando a
algunos de los miembros de la audiencia, tal vez seleccionados sobre la base de alglin rasgo
demografico como la edad o el grupo étnico, se les invita a participar. Después de
explicarles el propdsito del estudio y su importancia, el encuestador entrega el cuestionario
al participante. Esto permite que el participante responda el cuestionario justo donde se
encuentra y al mismo tiempo, al encuestador controlar las encuestas aplicadas. Cada uno de
los encuestadores debera atender al menos de tres a cinco participantes a la vez.

Este tipo de cuestionarios no ayudardn a la organizacion a probar nada. Sin embargo, la
ventaja de este tipo de cuestionarios es que pueden apuntar a un grupo especifico y se

pueden recibir respuestas que no seran guiadas por ninguna respuesta predisefiada.

7.6.3. Focus Groups.

El focus group, también conocido como grupo de entrevista o grupo de prueba, se refiere al
proceso de juntar un grupo de personas, quienes tienen el deseo de compartir sus opiniones
y preocupaciones. Un focus group formal por lo general es dirigido por un investigador
profesional externo, con el fin de evitar algiin sesgo. La ventaja de un focus group sobre
una encuesta es que, un focus group puede explorar una primera respuesta individual con
preguntas adicionales y obtener informacion mas detallada. Frecuentemente, cuando se
hace una pregunta, la gente respondera con lo que ellos creen que es una respuesta correcta
o apropiada. Asimismo, la mayoria de la gente prefiere adoptar una posicion politica al
responder con frases positivas y afirmativas, cada vez que les sea posible. Pero al reunir a
diferentes personas en un focus group, se les puede animar a responder a los comentarios de
unos y otros e ir mas alla de su respuesta inicial.

Los focus groups pueden ser usados también por las pequefias organizaciones culturales.
Aun si no pudieran enfrentar el costo de un focus group llevado a cabo por un experto
profesional, una organizacion cultural pequena sacaria provecho al invitar a algunos de sus
clientes a participar en una entrevista grupal informal, que se realice en sus instalaciones. El
moderador no necesita ser un experto investigador, pero si requiere de habilidades basicas
en relaciones humanas y capacidad de escuchar. A menudo, los estudiantes graduados
pueden usarse para este proposito. El rol del moderador debe ser de imparcial y objetivo,

asi como escuchar y grabar lo que los participantes opinan. Lo que resulta importante es
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que el moderador debera ayudar a guiar la conversacion animando a los participantes a
mantener sus comentarios enfocados en el tema, sin guiar las opiniones expresadas.

Las organizaciones culturales pequefias pueden usar las entrevistas grupales para reunir
informacion de temas tales como los programas de eventos culturales futuros. Durante la
sesion, las ideas de programacion pueden ser descritas y las respuestas de los participantes
grabadas. Esta informacion puede ser usada como un factor en el proceso de toma de
decisiones para el disefio de la programacion. Otro propdsito de la entrevista grupal podria
incluir, el explorar variables como variedad y calidad de los alimentos, servicio al cliente y
servicios adicionales que podrian ofrecerse a los clientes.

Los focus groups y las entrevistas también pueden usarse para conocer la forma de atraer a
no participantes. Si la organizacion identifica un nuevo segmento de mercado que desea
atender, podria realizar una entrevista grupal a fin de determinar que beneficios desean.
Esto puede hacerse encontrando participantes de una organizacion a la cual este segmento

ya pertenece, tales como una universidad, un club social o una organizacion civil.

7.6.4. Técnicas Proyectivas.

Las técnicas proyectivas pueden usarse para motivar la comunicacion en entrevistas y focus
groups o utilizarse por separado. Estas son técnicas que permiten obtener informacion de
maneras diferentes a las preguntas verbales. La idea es tomada de la psicologia pero ha
tenido una gran aceptacion en el marketing. Algunas técnicas simples incluyen Ila
asociacion de palabras, completar frases y pruebas con dibujos. Estas resultan ser
herramientas creativas que la gente en las organizaciones culturales deberia disfrutar
usandolas.

La asociacion de palabras consiste simplemente en registrar la primera respuesta a una
pregunta hecha al participante respecto a una foto, un nombre o algiin evento. La idea es
obtener respuestas emocionales, en lugar de intelectuales. La asociacion de palabras puede
usarse en un focus group, en entrevistas o en encuestas selectivas.

Otra técnica es la terminacion de sentencias. Esta técnica permite a los participantes
enmarcar una experiencia en sus propias palabras. Una tarea podria ser, pedir a los

participantes que escriban un anuncio para la organizacion, que les resulte atractivo a ellos
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y a sus amigos. Otra podria ser, pedirles elaborar lo que consideran un programa ideal para
algiin evento.

Si estas ideas resultan demasiado creativas y dificiles para la audiencia, se puede optar por
darles oraciones que ellos completen, tales como:

e La gente que visita la galeria es

e Lagaleriaes

e La galeria deberia ser

Los dibujos también pueden ser usados. Los juegos de graficos por lo general, consisten en
dos personajes con globos para texto sobre sus cabezas, muy similares a las revistas de
caricaturas. Uno de los personajes podria estar diciendo “Hola, Alan, estaba pensando en
visitar la galeria de arte. ;Te gustaria ir?” Entonces se le pediria al participante poner su

propia respuesta en el globo del segundo personaje.

7.6.5. La Observacion.

Otro método de investigacion de bajo costo, que puede ser utilizado por organizaciones
culturales pequefias, es la observacion. Si la organizacién cultural desea conocer si su
ventanilla de servicio al cliente esta siendo usada, bastard con observar, para darse cuenta
quién se acerca y quién no lo hace. Un museo podria observar las acciones de grupos de
patrones especificos, tales como visitantes solos o en familia, para ayudar a la organizacion,
a determinar cudles son las dreas que mas se usan, la duracion de las visitas y qué tipo de
exhibiciones son las que mas atraen la atencion. Este método, por lo general brinda
informacién mas exacta que la de las encuestas, pues la mayoria de la gente no

necesariamente recuerda cOmo realiza su visita.

7.6.6. La Experimentacion.

La experimentacion es un método de investigacion usado para descubrir como reaccionan
los clientes a cambios en el producto cultural. Por ejemplo, si la organizacion cultural desea
intentar un nuevo programa, podria intentarlo en una pequefia escala para ver de qué
manera reaccionan los clientes. Mediante la experimentacion, se puede conocer respecto a
las preferencias de la audiencia antes que el cambio sea intentado a gran escala. Resulta

dificil obtener este tipo de retroalimentacion mediante una encuesta antes del cambio, pues
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los consumidores encontrarian dificil de dar una opinién acerca de algo que no les resulta
familiar o es inesperado. Esta investigacion es una forma sencilla que la organizacion tiene
para ahorrarse errores costosos.

Métodos de Investigacion.

Método Descripcion

Encuesta Tradicional Recopilacion de datos cuantitativos

Encuesta Selectiva Recopilacion de respuestas de grupos
especificos

Focus Group Uso de dinamicas para tratar temas en grupo

Técnica Proyectiva Técnicas creativas para obtener respuestas
emocionales

Observacion Observar conducta y acciones de la gente

Experimentacion Accion intentada en pequefia escala y
medicion de resultados

7.7.  Benchmarking.

Un tipo de investigacion que comunmente es dejado de lado por parte de las organizaciones
culturales, es la investigacion de los competidores y sus respectivos productos, conocida
como benchmarking. Mientras que el enfocarse en la mejora de los productos propios es un
factor importante, las organizaciones culturales deberian tener en cuenta lo que las otras
organizaciones estan ofreciendo a los consumidores. Las organizaciones que realicen esta
actividad, deberan incluir tanto organizaciones culturales como otro tipo de negocios de
ocio. Esta investigacion resulta crucial, pues resulta dificil competir sin conocer lo que los
competidores estan ofreciendo a los consumidores.

En un estudio de benchmarking, la organizacion cultural determina lo que otras
organizaciones estan haciendo para satisfacer las necesidades de sus clientes. El estudio
incluye un andlisis de las caracteristicas de los productos de la competencia, sus
estrategias, sus fuerzas y debilidades y las tendencias futuras.

Es importante que un estudio de benchmarking sea realizado en organizaciones que ofrecen
productos competidores. Por ejemplo, los teatros que ofrecen obras contemporaneas

deberan realizar el estudio de benchmarking en organizaciones que también ofrezcan este
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tipo de obras. Pero el benchmarking también puede realizarse sobre productos relacionados,
aunque no sean similares, como podria ser el caso de analizar otro tipo de obras ofrecidas
en teatros sin fines de lucro.

El producto puede ser uno relacionado pero diferente, como el realizar el benchmarking en
un teatro que cuenta con cine. Asimismo, podria realizarse en organizaciones que ofrecen
productos totalmente diferentes que brindan los mismos beneficios. Tal seria el caso de
realizar el benchmarking en restaurantes, eventos deportivos u otras actividades de ocio. La
organizacion cultural no debe cometer el error de enfocarse Unicamente en productos

culturales similares.

7.7.1. Ejecucion del Benchmarking.

Cuando se lleva a cabo un estudio de benchmarking, la organizacion cultural debera
investigar cuidadosamente qué caracteristicas y beneficios ofrece el producto de la
competencia al consumidor. El propdsito del benchmarking consiste en determinar qué
atrae a la audiencia de la organizacion competidora. La audiencia, por supuesto, es atraida
por el producto cultural, pero también es atraida por otro tipo de beneficios, tales como la
calidad del servicio, el ambiente, facilidad para entregar el producto o el bajo costo del
mismo. Una vez que la organizacion cultural conoce qué caracteristicas atraen al
consumidor hacia la competencia, puede decidir si esas caracteristicas pueden ser afiadidas
a su propio producto. Esta investigacion puede realizarse entrevistando a gerentes de
organizaciones competidoras, asistiendo a sus locales como consumidor o mediante
entrevistas a la audiencia de estas organizaciones.

La organizacion cultural deberd también analizar las fuerzas y debilidades de sus
competidores. Si la organizacion cultural es un teatro que apunta a las familias con nifios,
debera examinar las fuerzas y debilidades no solo de otros teatros, sino de otros
competidores proveedores de productos de ocio, tales como parques recreativos locales,
que satisfacen las mismas necesidades familiares. Si la organizacion cultural siente que uno
de los beneficios que las familias buscan es una oportunidad educativa, entonces la falta de
oportunidades educativas en un parque recreativo pueden ser explotadas. El teatro debera
entonces dirigir sus esfuerzos a familias a las que les provea una experiencia cultural que

sea tanto divertida como educativa.
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Si las organizaciones culturales descubren a través del benchmarking, que cuentan con
alguna fortaleza que no tienen sus competidores con fines de lucro, como el contenido
educativo, no deberan asumir que esta ventaja se mantendrd. Es importante que una
organizacion cultural analice cualquier tendencia futura que pueda cambiar la estrategia de
la competencia. Como se menciond anteriormente, las organizaciones lucrativas son muy
buenas cuando se trata de buscar oportunidades de negocios. Si ellas descubren que los
consumidores desean beneficios que son ofrecidos por organizaciones culturales,
seguramente intentaran ofrecerlos también.

Una vez que la organizacion cultural ha completado toda la investigacion, comprendera los
beneficios que motivan a la asistencia a sus eventos artisticos. Esta informacion puede ser
usada para modificar o al menos empacar el producto cultural a fin de incrementar la

asistencia.
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7.8. Hoja de Trabajo de Propuesta de Investigacion

El primer paso dentro de la investigacion consiste en definir el objeto de la investigacion.
Entre mas especifica, mas éxito tendra la investigacion. Contestar las siguientes preguntas
ayudara a planear el trabajo de investigacion:

El objeto de la informacion es:

Tarea Respuesta Persona responsable | Fecha de

terminacion

(Qué se hara con la informacion?

(objetivos de la informacion

(Donde puedo encontrar
informacion existente?

(informacion documental)

(Qué método se wusara para
recopilar la informacion? (tipo de

investigacion)

(Como se preguntara? (seleccion

del método)

(Donde se preguntara? (seleccion

de sitios)

(Qué se hara con la informacion?

(analisis y reportes)
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Capitulo 8 EL PRODUCTO Y SU DISTRIBUCION.

8.1. El Producto y Su Distribucion.

La teoria del marketing se enfocaba originalmente en la venta de bienes tangibles, definidos
como productos fisicos, que son elaborados o manufacturados; por ejemplo, un paquete de
hojuelas de maiz, un abrigo o un sofa. Con el crecimiento de la industria del servicio en la
época de los ochentas, los encargados de los departamentos de marketing se dieron cuenta
que los servicios podian diferir en algunos aspectos de los productos tangibles, pero de
cualquier forma, necesitaban venderse. Por lo tanto, la teoria del marketing se expandio
para tratar los desafios inicos presentados por la necesidad de comercializar productos de
servicio. Con la expansion de la industria del conocimiento, hoy se puede aceptar que las
ideas también son productos que deben ser comercializados. En la teoria del marketing, la
palabra producto ahora puede usarse para describir cualquier combinacién de un bien
tangible, un servicio o una idea.

Los productos culturales pueden ser concebidos de acuerdo a esta combinacion. Las
organizaciones culturales ofrecen un servicio cuando presentan una obra, concierto o
exhibicion. Sin embargo, los consumidores que asisten, consumen bienes tangibles de la
organizacion, tales como bebidas refrescantes, programas y regalos. Ademads, las
organizaciones culturales comercializan la idea de apoyar a las artes cuando venden
patrocinios.

Debido a que la cultura es un producto unico y complicado, es importante comprender
ampliamente, de qué manera, los consumidores perciben y categorizan los productos,
incluyendo las caracteristicas del servicio. Estas seran discutidas junto con el conocimiento
del producto, las categorias, el branding, el empaque y la distribucion. Este conocimiento es

necesario tenerlo, antes que una campaia de promocion efectiva pueda ser disefiada.

8.2.  Caracteristicas Unicas de los Servicios.
Como se establecio anteriormente, la palabra producto se usa indistintamente para un bien
tangible, para los servicios o para las ideas. Los servicios se distinguen de los bienes

tangibles por las caracteristicas adicionales de la intangibilidad, su inseparabilidad y la
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caducidad. Estas caracteristicas son las que hacen dificil la comercializacién de productos

culturales.

8.2.1. Intangibilidad.

Las presentaciones de musica, danza o teatro, o una exhibicién de arte, cuentan con
caracteristicas tangibles que pueden ser vistas y escuchadas. Sin embargo, los productos
culturales se asemejan mas a los servicios, debido a que son comprados por el consumidor
por los beneficios intangibles que el ver y experimentar la presentacion les ofrece.

Estos beneficios intangibles son dificiles de comunicar por parte de la organizacion y por lo
tanto, de comercializar. Esto resulta particularmente cierto en el caso de los consumidores
culturales que no cuentan con la suficiente experiencia acerca de los beneficios ofrecidos
por los eventos culturales. Las organizaciones culturales deberian escoger de manera
cuidadosa, las palabras e imagenes usadas en su material para promover e informar a los
consumidores acerca de esos beneficios. Desafortunadamente, si no se escogen
adecuadamente, las palabras e imagenes pueden reforzar la cultura de estereotipos
negativos en el consumidor, respecto al elitismo de la audiencia y la incomprension del
producto.

Mientras que un bien tangible, por lo general es elaborado en un establecimiento
centralizado y posteriormente distribuido y vendido en cualquier parte, la produccion y
consumo de la cultura se realiza en el mismo local. Por lo tanto, la calidad del servicio, esta
intimamente conectada con el ambiente que lo rodea y los empleados del sitio donde el
evento se presenta y se consume. El arte por si solo, no es el tnico componente del
producto percibido por el consumidor. Ellos juzgaran la aceptacion o rechazo, en base a una
experiencia total, comenzando desde la compra del boleto, la presentacion y terminando

con la conveniencia y disponibilidad de transportacion a sus hogares.

8.2.2. Inseparabilidad.

Debido a que el consumidor compra el derecho a experimentar la ejecucion o exhibicion,
no la ejecucion o la exhibicion en si mismos, las caracteristicas tangibles del producto
cultural, s6lo pueden ser examinadas después de la compra y, por lo tanto, son inseparables

de la compra. Aun cuando los consumidores hayan experimentado la presentacion o
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exhibicion en otra parte, cada experiencia sera unica. Esto provoca que, comercializar los
productos culturales, sea muy parecido a comercializar un servicio y similarmente dificil.
Las organizaciones culturales deben comercializar experiencias culturales de las cuales, la
mayoria de los consumidores culturales son totalmente desconocedores hasta la compra

real.

8.2.3. Caducidad.

Debido a su naturaleza, los servicios no pueden ser almacenados, uno de los principales
retos es, conectar a la oferta con la demanda. Las presentaciones culturales estan
disponibles s6lo por un tiempo limitado y si no hay audiencia, la oportunidad de vender se
pierde. La caducidad del producto representa un gran reto para las organizaciones culturales

que operan con recursos financieros limitados.

8.3. Conocimiento Del Producto.

Antes de que el consumidor pueda tomar una decision para consumir un producto, primero
necesita darse cuenta de su disponibilidad. Su nivel de conocimiento puede variar desde lo
superficial, conociendo Unicamente que el producto existe, hasta la total familiaridad con

todos los niveles y tipos del producto.

8.3.1. Niveles de Conocimiento del Producto.

Los consumidores cuentan con diferentes niveles de conocimiento del producto, incluyendo
la clase, la forma, la marca y las caracteristicas del producto que usaran para tomar su
decision de asistir. Ellos pueden estar unicamente familiarizados con la clase de producto, y
saber que algo llamado musica clasica o ballet o teatro existe. Por otro lado, si ellos cuentan
con mayor conocimiento, ellos estan enterados que la musica clasica viene en diferentes
formas de producto, tales como conciertos en vivo, conciertos grabados o difundidos por la
radio; o en el caso del teatro, que el drama contemporaneo, el teatro musical y el
shakespeariano existen.

El siguiente nivel en el conocimiento del producto, es cuando el consumidor reconoce los
nombres de marca. Por ejemplo, si el consumidor desea visitar un museo, puede tomar su

decision de cudl museo visitar, basado en el nombre de marca del artista o la organizacion
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que ofrece la exhibicion. Si estdn muy relacionados con la forma de arte, seguramente
basaran su decision sobre cuales pinturas son parte de la exhibicion.

Los niveles de conocimiento del producto sobre los cuales se basa la decision de asistir,
pueden ser descritos usando como ejemplo la musica clasica. En el nivel mas superficial,
una persona primeramente debe darse cuenta que la musica clésica existe. En el siguiente
nivel, debe saber que, si desea disfrutar de la musica clasica, debe escoger de entre
diferentes formas de producto. Puede escuchar musica clasica en la radio, comprar y
escuchar un disco compacto o asistir a una presentacion en vivo. Si decide asistir a una
presentacion en vivo, debe contar con un conocimiento adicional de los nombres de marca
de las orquestas o los estilos de musica. Las personas que conocen mucho de musica
cléasica, estaran mas preocupadas con los detalles del programa. Ellos basaran su decision,
sobre caracteristicas especificas del concierto, tales como el estilo musical, el compositor o

el solista.

8.3.2. Tipos de Conocimiento del Producto.

Ademas de los niveles de conocimiento, los consumidores seleccionan productos, usando
tres diferentes tipos de conocimiento acerca de un producto. La organizacion cultural debe
ofrecer el tipo apropiado de conocimiento que requieren los consumidores para poder tomar
una decision para asistir. El primer tipo de conocimiento, se refiere a las caracteristicas del
producto. Usando las presentaciones en vivo de musica clasica como ejemplo, este
conocimiento, incluiria caracteristicas tales como el ejecutante, hora y fecha del concierto,
programa musical, atributos fisicos del local y servicios adicionales ofrecidos. Las
organizaciones culturales estan en posibilidad de ofrecer esta informacion.

El segundo tipo de conocimiento se refiere al paquete de beneficios, incluyendo tanto los
funcionales y los psico sociales, que seran ofrecidos a los consumidores cuando seleccionen
el producto. Estos incluyen beneficios funcionales como obtener conocimiento adicional
acerca de la musica clasica o disfrutar socialmente de la ocasion. Los beneficios psico
sociales para los consumidores podrian incluir un sentimiento de inteligencia o posicion
social. Las organizaciones culturales batallan para ofrecer a los consumidores este tipo de
informacion, debido principalmente a que ellas mismas no estdn seguras de como se

benefician los consumidores.
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El tercer tipo de conocimiento que necesitan los consumidores, se refiere a los valores que
estan asociados con el uso del producto. Los consumidores pueden estar motivados y
decidirse a asistir a un concierto en vivo debido a que les satisface un valor personal tal
como contribuir a la mejora de la sociedad, aumentar su crecimiento personal o participar

en el ritual de una clase social en particular.

8.3.3. Cadena de Valor.
Estos tres niveles de conocimiento del producto, pueden ser planteados como una cadena:
Caracteristicas Beneficios Valores

,Qué es? (,Qué hace por mi? (Qué significa para mi?

En un mensaje promocional exitoso, la organizacion cultural da respuesta a las tres
preguntas. Los entusiastas culturales toman su decision de asistir, basados en sus valores,
puesto que ellos ya estan familiarizados con las caracteristicas y los beneficios de la
cultura. Para influir en la decision de los consumidores culturales, la organizacion cultural
debe primero, educarlos en cuanto a las caracteristicas del producto cultural. Sin embargo,
también deben estar convencidos de que se beneficiaran al asistir. S6lo después de asistir,

los consumidores podran aprender si un evento cultural refleja sus valores personales.

8.3.4. Riesgos del Producto.
Desafortunadamente, algunos valores que los entusiastas culturales encuentran atractivos,
tales como contar con una membresia en un grupo con estatus social o demostrar sus
conocimientos culturales, podrian representar una barrera para los consumidores culturales.
En lugar de considerarse benéficos, estos valores podrian poner en riesgo a los
consumidores con poco conocimiento de la forma de arte. Estos riesgos deben ser
minimizados si se desea atraer al consumidor cultural. El riesgo negativo de asistir a un
evento cultural podria incluir:

e Sentirse fuera de lugar.

e Pasar una velada aburrida

e No tener oportunidad de relacionarse socialmente

e Sentirse ignorante
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8.4. Categorias de Productos.
Los productos pueden ser divididos por conveniencia, comparacion y especialidad, basados
en la forma como se adquieren y se usan, por parte del consumidor. Las diferentes

categorias de productos requieren mensajes promocionales diferentes.

8.4.1. Productos de Conveniencia.

Los productos son adquiridos de manera rutinaria y se piensa o investiga muy poco para
realizar su compra. Los productos de conveniencia, por lo general son de precio bajo para
el consumidor y representan poca ganancia para el fabricante. Debido a la poca ganancia,
los fabricantes basan su utilidad en la venta por volumen y, por lo tanto, este tipo de
productos estan disefiados para atraer a un amplio rango de consumidores y se encuentran
distribuidos en grandes mercados. El mensaje promocional para los productos de
conveniencia se enfoca en el costo y, precisamente, la conveniencia. Los tipicos productos
de conveniencia son entre otros, las bebidas refrescantes, la comida rapida, las pastas de

dientes, los cuales son rapidamente consumidos.

8.4.2. Productos por Comparacion.

Los productos por comparacion, tienen una mayor duracion una vez que se han comprado y
tienen mayor precio que los productos de conveniencia. En consecuencia, los consumidores
dedicaran algo de tiempo a comparar e investigar el producto antes de realizar la compra.
Las caracteristicas ofrecidas en los productos por comparacién son muy consistentes entre
las diferentes marcas. Cuando esto resulta cierto, los consumidores tomaran una decision de
compra basandose en el precio y en segundo lugar, posiblemente en las caracteristicas. Por
ejemplo, un refrigerador, es un electrodoméstico basico y, por lo tanto, la variacion en el
precio entre los diferentes productos, sera un factor importante en la decision de compra.
Pero el refrigerador con el precio mas bajo, sera conveniente en términos del lugar de la
compra y la entrega del producto. Si el consumidor debe dedicar demasiado tiempo y
energia para realizar la compra y tener el producto en su hogar, estos factores negaran el
precio bajo.

Si el producto por comparacion ofrece una opcion de caracteristicas distinguibles, el

consumidor realizard su decision de manera diferente. Por ejemplo, cuando se escoge un
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auto, aun cuando todos los autos desempefian la misma funcion, la decision acerca de cual
modelo comprar, por lo general estard primeramente basada en caracteristicas tales como el
disefio, el tamafio y la potencia, y solo después el precio. Los consumidores podrian
inclusive, gastar mas dinero que lo que habian considerado, a fin de recibir las
caracteristicas deseadas. Por lo tanto, el mensaje promocional para los productos por

comparacion, se enfoca en las caracteristicas y sus beneficios.

8.4.3. Productos de Especialidad.

Los productos de especialidad cuentan con una caracteristica inica o una identidad tnica de
marca. Los consumidores no aceptaran sustitutos cuando decidan comprar un producto por
especialidad. Un ejemplo es un reloj Rolex, el cual hace lo mismo y cuenta con
caracteristicas similares que otra marca cara. Sin embargo, los consumidores compran un
Rolex porque consideran a otras marcas inaceptables. El mensaje promocional para los

productos de especialidad se enfoca en la imagen, no en las caracteristicas.

8.5. Comparacion de Diferentes Productos Culturales.

La cultura también puede ser descrita como un producto de conveniencia, por comparacion,
o de especialidad, dependiendo del tipo de forma de arte, si se le considera alta cultura
(bellas artes) o cultura popular y el tipo de segmento de mercado seleccionado. La categoria
de producto también dependera de coémo la forma de arte es presentada. Comprender de qué
manera el consumidor categoriza el producto cultural, puede ser util para el disefio de un

mensaje promocional efectivo.

8.5.1. La Cultura como un Producto de Conveniencia.

Si la cultura es vendida como un producto de conveniencia, con una amplia distribucion y
precio bajo, casi siempre contendrd al menos algunos elementos de cultura popular. Para
poder vender el producto a precios bajos y, a pesar de ello, obtener suficientes ingresos, se
requiere un producto cultural que atraiga a un gran nimero de consumidores. Las
compafiias que venden la cultura como un producto de conveniencia, estan dispuestas a
hacer lo necesario para lograr un disefio de producto, a fin de lograr atraer a un piblico mas

amplio. Algunas veces, esos productos culturales de conveniencia pueden ser de una
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calidad inferior, pero los consumidores los compraran debido al bajo precio y fécil
disponibilidad.

Las organizaciones que trabajan con la alta cultura (bellas artes), por lo general, no desean
o no pueden comprometer la calidad necesaria para atraer a un publico amplio. Debido a
que su proposito al producir la forma de arte es elaborarla con la mayor calidad, tampoco
pueden bajar los precios del producto. Su mision les exige contar con los mejores (y mas
caros) artistas y ejecutantes. Debido a que ellos no pueden cambiar su producto para atraer
a las masas, no pueden obtener ingresos suficientes en cualquier parte, que les permita
cubrir los costos, y por lo tanto, deben buscar financiamiento exterior. La falta de capacidad
para atraer a un amplio publico y obtener ingresos suficientes, son las principales razones
por las cuales, una organizaciéon cultural, raramente vendera sus productos como de

conveniencia.

8.5.2. La Cultura como un Producto por Comparacion.

Si los consumidores carecen de conocimiento acerca del arte y la cultura, ellos consideraran
al evento cultural como un producto por comparacion. Ellos creeran que cualquier evento
cultural es sustituible con cualquier otra forma de evento cultural porque para este tipo de
consumidores, todos los eventos tienen caracteristicas similares y brindan beneficios
parecidos. Por lo tanto, cuando se deciden entre una presentacion o exhibicion especificas,
los consumidores asistiran al de precio mas bajo y que les ofrezca la mejor alternativa para
satisfacer sus necesidades. La mayoria de los consumidores culturales caen en esta
categoria.

Sin embargo, los entusiastas culturales cuentan con el conocimiento de la cultura y
decidiran si ellos pueden pagar mas por alguna caracteristica especifica, tal como un artista
en particular o una visita a una exhibicion especifica. Ellos también estaran deseosos de
viajar y acomodar su horario a fin de poder asistir a la presentaciéon o exhibicion; aun
cuando la ubicacion y el horario les sean inconvenientes. Tanto las bellas artes como la

cultura popular pueden ser comercializadas como productos por comparacion.
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8.5.3. La cultura como un Producto de Especialidad.

Los entusiastas culturales ven a la cultura como un producto de especialidad y tienen una
marca especifica de su preferencia. No aceptaran sustitutos e incurrirdn en gastos
adicionales e inconvenientes a fin de poder comprar el producto. Cuando los entusiastas
desean ver una pintura de Caravaggio y no aceptan sustitutos, el tinico producto aceptable
es una exhibicion de Caravaggio. Los entusiastas culturales pueden también ver a los
eventos culturales como productos de especialidad, debido al nombre de marca. Si ellos
desean asistir a la Opera en el Palacio de Bellas Artes, la misma Opera, presentada en
cualquier otra parte, no sera aceptable. Los consumidores culturales no tendran este tipo de

problemas, debido a que ellos no perciben la importancia de una marca en particular.

8.6. Branding.

El branding se ha convertido en un elemento de creciente interés para las organizaciones
culturales. El branding se ha definido como la identidad visible del producto que representa
al producto en la mente del publico. Esta identidad consiste en el nombre de la
organizacion, su logo o eslogan, o una combinacion de los tres. La marca no es el producto,
pero esta disefiada para evocar los beneficios del producto en la mente del consumidor. El
uso de la marca entonces sirve como un atajo en la comunicacion entre la organizacion y el
publico. Como resulta dificil comercializar el arte debido a que sus beneficios son
intangibles, el branding puede resultar particularmente util para las organizaciones
culturales, como un medio que les permita distinguir sus productos de otros en la mente de
los consumidores. Este paquete de producto, mas los beneficios, es lo que permite a la
organizacion distinguirse y en marketing se le conoce como la PUV o propuesta inica de
venta.

Por supuesto, la identidad de marca permite que los consumidores sepan que una compaiia
de oOpera produce Opera y una galeria de arte exhibe obras de arte. Sin embargo, la
identificacion de la marca va mas alla de la mera identificacion de los elementos tangibles
del producto y permite a la organizacion cultural, distinguir su producto cultural de otros
productos culturales, denotando sus caracteristicas intangibles. Tales caracteristicas podrian
ser, la emocion del teatro en vivo, la grandeza de la musica clasica o la fascinacion de las

artes visuales contemporaneas.
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Ademas, las organizaciones culturales también pueden usar el branding para alinear su
producto mas de cerca con otros tipos de productos similares que podrian resultar
atractivos para los consumidores. Beneficios como los aspectos sociales de la velada y la
manera en que seran entretenidos, pueden ser comunicados con la marca. Esto les permite
informar al consumidor el tipo de experiencia que tendran. Si el consumidor disfruta la
experiencia, entonces identificard su agradable experiencia con el nombre de marca y
repetird el consumo del producto. Cuando un producto tiene elementos intangibles, resulta
todavia mas importante que exista una identidad de marca para la organizacion cultural.

Una organizacion cultural necesita darse cuenta que debe estar sujeta al branding, atn sin el
involucramiento activo de la organizacion. El branding que se realiza a un producto de una
organizacion cultural, se crea en la mente del publico de boca en boca, historias en los
medios y la publicidad en general. Cuando estos refuerzan estereotipos negativos, el

branding trabajara en detrimento de la organizacion.

8.7.  El Paquete del Producto Cultural

El producto cultural es mas que una mera presentacion y/u objeto que se produce por parte
de un artista. El producto cultural es un paquete completo de ejecucién/objeto, junto con
todo lo que la experiencia tiene por ofrecer. Esto incluye caracteristicas adicionales tales
como los servicios del lobby o lecturas educativas. Ademas, también cuenta el ambiente, la
atmosfera social y el servicio al cliente. El producto cultural de hecho siempre sera un
evento, alin cuando s6lo se trate de una exhibicion de artes visuales y no de un festival
musical.

Esto se debe a que los productos consisten no solo del articulo o el servicio que se ofrece.
Se puede decir que el producto cultural tiene un producto primario base, la presentacion o
exhibicion, la cual se ofrece al consumidor por parte de la organizacion. Este producto base

deberia ser visto s6lo como el elemento central, el cual debe ser parte de un paquete.

8.7.1. Empacando el Producto Cultural como un Evento.
El empaque es generalmente considerado como el papel o contenedor en el que un producto
tangible es vendido. El empaque es disefiado con el fin de proteger al producto, pero al

mismo tiempo, para ayudar a crear la identidad de marca del producto. Diferentes tipos de
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empaque pueden ser utilizados para atraer a diferentes consumidores con un mismo
producto.

Los productos culturales son servicios intangibles, pero al mismo tiempo pueden ser
empaquetados. Esto va mas all4 de pensar s6lo en envolver el producto cultural. Se trata de
formar un paquete junto con otros servicios y eventos. El producto base de una obra,
concierto o exhibicion sin empaque, seria muy dificil de vender, como lo seria, el tratar de
vender un libro sin portada. Por supuesto, los lectores serios comprenden que “no se puede
juzgar un libro por su portada” pero en el caso de un producto cultural, los consumidores
culturales consideran desde la portada para decidir si compran el libro.

Por esta razon, es especialmente dificil atraer a los consumidores y fanaticos culturales
hacia los productos culturales, sin un empaque atractivo. El empaque que ellos desean,
podria ser un lobby agradable, bebidas y comida unica y una decoracion distintiva. Un
empaque exitoso también podria incluir intangibles como el ambiente y la actitud del
personal, que se diseflan para atraer a los consumidores culturales. Al juntar todos estos
elementos del empaque, se crea un clima de emocion que el consumidor cultural siente en
el momento mismo de cruzar la puerta.

El mismo producto cultural puede ser empacado de manera diferente para los consumidores
entusiastas. El empaque que los atraerd incluiria caracteristicas adicionales que satisfagan
sus necesidades de socializar con otros que conocen acerca de la forma de arte presentado.
Este empaque podria incluir lecturas previas al concierto, notas extensas en el programa y
la oportunidad de conocer al artista.

Otro empaque que atraeria a los entusiastas seria la oportunidad de poder involucrarse mas
con la forma de arte y la organizacion cultural, mediante la oportunidad de volverse
patrocinador o voluntario de la organizacion. Este tipo de empaque no soélo ofrece
asistencia y apoyo para la organizacion cultural, sino que también ayuda a desarrollar una
relacion con la organizacion al tiempo que le ayuda a cumplir su mision al involucrarse de

forma mas estrecha con los miembros de la comunidad.
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8.8.  Distribucion de la Cultura.

El sistema de distribucion para los productos culturales, ha sido un tema poco tratado por
parte de la mayoria de las organizaciones culturales. El evento cultural, generalmente ha
sido concebido y presentado en los sitios tradicionales tales como una galeria, un museo, o
una sala de conciertos. Cuando las organizaciones culturales han considerado el problema
de la distribucion de la cultura, la respuesta ha sido enviar el evento en un tour a los sitios
tradicionales, con la creencia de que es solo la distancia geografica lo que hace al
consumidor asistir. Sin embargo, podria ser el mismo sitio tradicional lo que aleje al
consumidor.

Un nuevo enfoque en lo que se refiere a la distribucion cultural, consistiria en comprender
que es, tanto psicoldgica como fisica, la distancia que los consumidores consideran para
asistir. Si la audiencia no desea asistir a determinado sitio, no existe razéon alguna que
impida que el producto cultural pueda ser llevado a la audiencia. La distribuciéon de la
cultura a otros sitios y locales a fin de incrementar la audiencia, es algo que sdlo algunas
organizaciones culturales son capaces de intentar. Los enfoques que utilizan, varian segiin
el tipo de organizacion y la forma de arte de que se trate, pero incluye llevar la forma de
arte a sitios no tradicionales, tales como centros comerciales, iglesias y clubes de baile. Es
mucho mas probable que los consumidores asistan a un concierto, obra o exhibicion por

primera vez, cuando se presenta en un sitio con el que ellos ya estan familiarizados.

8.8.1. Sitios No Tradicionales.

Si la mision de una organizacion cultural es exponer su arte a tanta gente como sea posible,
tiene sentido llevar el arte a donde esta la gente. Una forma de lograr esto, es llevar una
muestra o el producto completo de la forma de arte, fuera de un sitio tradicional. Asi como
resulta comun para una organizacion llevar su trabajo a escuelas, asimismo, existen otros
sitios posibles dentro de la comunidad. De esta manera, los museos y galerias podrian
exhibir sus obras en restaurantes, edificios comerciales y de negocios. Por supuesto, esto
representa una oportunidad para las organizaciones para poder comunicar a la audiencia lo
que pueden experimentar con el arte mediante la asistencia regular. La organizacion
cultural se podria sorprender al ver el interés de los negocios por incorporar el arte en su

ambiente fisico.
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8.8.2. Construyendo la Comunidad: El Tercer Sitio.

Las organizaciones culturales deberian considerar a sus sitios, mas que como simples
locales en los que se puede exhibir y ver arte. También pueden servir al propdsito de
construir y colaborar con la comunidad. Todo mundo necesita lo que se conoce como “el
tercer sitio” (Oldenburg, 1999). Este representa un lugar diferente a la casa y al trabajo,
donde uno se puede relajar y relacionarse con otros. Permite llevar una vida publica
informal, donde diferentes tipos de personas pueden conectarse como iguales.
Historicamente, estos lugares han sido la cafeteria, la libreria o el salon de belleza. Pero hoy
en dia, la gente recorre largas distancias y una vez que llegan a casa, tienden a quedarse ahi.
La sociedad necesita un lugar que sea un buen nivelador, donde la gente de diferentes
posiciones sociales pueda reunirse, porque comparten un mismo interés. Recordemos que
las personas somos animales sociales y, una de las principales razones para asistir a las
artes, es la experiencia social. Desafortunadamente, las organizaciones culturales algunas
veces malinterpretan esta necesidad de socializar, como algo frivolo y de importancia
secundaria. Y contrario a eso, resulta ser una necesidad basica humana, y que las
organizaciones culturales ayuden a que la gente mantenga conexiones sociales, es una

contribucioén importante para con la comunidad.

8.8.3. Bienvenida a Visitantes.

Contar con el tipo de atmosfera que anime a la gente a conectarse y construir una
comunidad, es algo que, tanto en el sitio como la organizacion, deben ver con agrado. La
organizacion cultural deberia tratar a cada visitante como si estuvieran recibiéndolos en su
propia casa. Esto implica mantener un ambiente limpio y contar con la sefializacion
necesaria, a fin de que la gente pueda guiarse. La organizacion deberd asegurarse que
existan areas con asientos comodos en el lobby, donde la gente se pueda relajar y disfrutar,
en compaiia de otros. Si existe servicio de bebidas, deberd asegurarse que haya mesas
disponibles suficientes para colocar dichas bebidas. Y por supuesto, que el servicio de
sanitarios sea adecuado. Cuidar la decoracion con detalles como flores frescas en la
recepcion o en los sanitarios, seria una buena forma para comunicar que la organizacion se

preocupa por como la percibe su publico.
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Asimismo, justo como cuando se invita a amigos a casa, la organizaciéon debe mostrarse
amigable y dar la bienvenida a sus visitantes, y brindarles todas las facilidades que
requieran. Siempre serd mejor recibir a los clientes con una sonrisa y un saludo cordial, en
lugar de s6lo estirar la mano para recibir el boleto de entrada. Todavia mejor, seria recordar

los nombres de visitantes regulares y recibirlos de manera personalizada.

8.8.4. Construyendo la Comunidad: la Tecnologia.

En lugar de so6lo quejarse de los cambios en los habitos de consumo de productos culturales
causados por la tecnologia, las organizaciones culturales pueden utilizar dichos cambios,
para involucrar a las personas y a la comunidad en el proceso artistico. Las organizaciones
culturales que siempre han creido en alcanzar a la comunidad, pueden utilizar la tecnologia
para ayudarse a construir una comunidad con el publico como compaiieros iguales. Las
nuevas tecnologias de informacion, tales como el correo electronico y el internet, ofrecen a
las organizaciones culturales nuevas posibilidades para construir esta sociedad, al alcanzar
segmentos del publico, tales como los incapacitados y los grupos minoritarios, los cuales
han sido histéricamente dificiles de atraer.

Ahora, la tecnologia ha llevado la relaciébn un paso adelante hacia la equidad. Los
miembros del publico que sienten que también son creativos, ahora cuentan con la opcion
de crear arte por ellos mismos y encontrar su propia audiencia. Por supuesto, no todos lo
estan haciendo. Pero los jovenes, que son consumidores culturales que las organizaciones
necesitan atraer, sienten que esta habilidad los pone en una misma posicion que a los
artistas. Puede que no sean creadores de arte de la misma calidad, pero a pesar de ello, se
pueden considerar creativos. Esto deberia hacer que esos jovenes consumidores culturales,
sean mas receptivos al arte. Sin embargo, esto los puede predisponer a ser dirigidos por una
organizacion cultural.

Afortunadamente la tecnologia ofrece a las organizaciones culturales un nuevo medio para
alcanzar a grupos que no asisten y a los jovenes. Los jovenes en particular, disfrutan de
trabajar con computadoras, y las organizaciones culturales pueden usar esto para producir
recursos en linea que logren interesarlos, al mismo tiempo que les ensefian a disfrutar el

arte y les ayudan a ser parte de la comunidad de las artes, mas que simples asistentes.
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Un completo conocimiento de cémo los productos son percibidos y consumidos, puede
ayudar a las organizaciones culturales a empaquetar sus productos a fin de hacerlos mas
atractivos para nuevos segmentos del mercado. Ademads, replantear la manera en que se
lleva a cabo la distribucion de la cultura, puede traer como resultado acercar mas el arte a

€S0S grupos.

8.9. Hoja de Trabajo del Producto

Ofrecemos el siguiente producto artistico base:

Producto Descripcion Beneficios que ofrece

Nuestro producto base podria ser empacado como los eventos siguientes para atraer a
diferentes mercados: por ejemplo noches sencillas, actividades familiares, oportunidades

educativas, viajes, etc.

Descripcion del Evento Segmento del Mdo. Beneficios Ofrecidos

Lo que necesitamos mejorar del empaque fisico de nuestro producto:

Descripcion Mejoras Sugeridas

Comodidad

Disefio

Limpieza

Senalizacion

Mobiliario

Sanitarios

Nuestra marca de producto es unica porque (PUV):
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8.10. Hoja de Trabajo de la Plaza (Distribucion).

Conteste las siguientes preguntas sobre como maximizar el potencial del sitio:

Pregunta

Descripcion

Mejoras Sugeridas

De qué manera nuestra
ubicacion afecta a su

asistencia

La apariencia de nuestro

edificio atrae a la audiencia

Cual es la situacion de
transporte

publico/estacionamiento

Promociones con negocios

vecinos
Atractivo de llegar
caminando/manejando

Informacion de  nuestra

pagina de Internet

Donde més se podria

distribuir nuestro producto

140




Capitulo 9 EL PRECIO Y EL FINANCIAMIENTO COMO FUENTES DE
INGRESOS.

9.1.  El Precio y el Financiamiento Como Fuentes de Ingresos.

Muy frecuentemente, las organizaciones culturales han considerado al marketing
unicamente como sinénimo de promocion. Sin embargo, desarrollar una estrategia de
marketing, significa mas que so6lo eso. Hay que considerar el precio del producto. Por
supuesto, el establecimiento de precios es algo complicado para organizaciones sin fines de
lucro debido a que ellas deben lidiar con el asunto del financiamiento de fuentes adicionales
a los consumidores. Sin embargo, es importante para comprender la teoria del precio,
porque entre mas ingresos puedan obtener directamente de los consumidores, menor sera el
tiempo y esfuerzo que se necesitara para disponer de otros medios para aumentar los
ingresos.

Esto no significa que las organizaciones culturales puedan fijar los precios de sus productos
con el proposito de no requerir del financiamiento exterior. Si pudieran, sin lugar a dudas,
serian organizaciones lucrativas. Pero los dias cuando las organizaciones culturales podian
ignorar las bases de los principios de la teoria se han ido. La estrategia de precio puede ser
utilizada para motivar a la audiencia a asistir a los eventos artisticos. Por lo tanto, lograr
comprender los costos, la competencia y el valor, pueden resultar utiles para motivar la

asistencia de la audiencia.

9.1.1. Precio.

Las organizaciones culturales raramente compiten sobre la base del precio. En su lugar,
usan una competencia que, al no basarse en el precio, puede poner en riesgo la calidad del
producto. Esta es una practica comun en algunas organizaciones lucrativas que venden
productos de especialidad que no cuentan con productos sustitutos. Debido a que los
consumidores no pueden encontrar otros productos similares para comparar los precios, por
lo general aceptan el precio establecido como algo correcto. Sin embargo, esto no significa
que estén dispuestos a pagar el precio. Las organizaciones culturales generalmente
responden a este rechazo a la compra, reduciendo el precio, con la creencia de que el

consumidor no puede pagar para poder asistir. Sin embargo, la negacién a la compra
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comunmente se debe a que el precio resulta inaceptable debido al valor percibido, no a la
falta de capacidad econdémica del consumidor. De hecho, reducir el precio podria no
inspirar una compra, sino tener el efecto contrario como si se enviara un mensaje

psicologico de que el producto no vale su precio.

9.1.2. Costos.

Cuando se piensa en el precio, uno de los primeros elementos que el marketing debe
considerar, es el costo de produccion del producto. Para una organizacion lucrativa, el
precio de un producto debe cubrir al menos los costos de produccion. Si no se hace asi,
tarde o temprano la compaiiia tendria que cerrar, pues no alcanzaria para pagar las cuentas
minimas. De ahi que se espera que la compaifiia pueda fijar un precio a sus productos para
cubrir los costos y al mismo tiempo le ofrezca un margen de utilidad. Esta utilidad puede
ser reinvertida en la compaiia, guardada para cubrir cualquier costo futuro, o ser repartida
entre los empleados, los accionistas, o duefos.

Las organizaciones culturales, al no tener fin de lucro, podrian nunca llegar a cubrir sus
costos de produccion mediante los puros ingresos de los clientes. Aun si pudieran, debido a
su calidad de no lucrativas, cualquier ingreso extra por encima de los costos necesitaria
reinvertirse con el tinico proposito de cumplir con la mision de la organizacion.

Sin embargo, esto no significa que la préctica de la fijacion del precio para cubrir los costos
del producto, no sea importante para las organizaciones culturales. Después de todo, entre
mas dinero ingrese por concepto de ventas, menor tiempo y dinero necesitard la
organizacion para buscar financiamientos.

El costo de un producto se calcula determinando los costos fijos y variables. Los costos
fijos de cualquier organizacion, lucrativa o no, incluyen los costos que tendrian que pagarse
atn cuando no se elaborara un solo producto. Por ejemplo, la organizacién debe pagar una
renta aun cuando no presente una obra. Esta es la razén por la que las pequefias
organizaciones culturales no cuentan con grandes oficinas, o galerias, o teatros
permanentes.

También tendra que enfrentar el pago de equipo, ya sea comprado o rentado, que se

requiere para producir su producto. Esto incluye habilitar oficinas con computadoras,
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copiadora, etc. También incluye el equipo de produccion como luces especiales para teatros
y galerias.

Otros costos fijos que deben ser cubiertos es el equipo administrativo para que pueda
funcionar la organizacion aun cuando no haya obras o exhibiciones. Por lo tanto, entre
menor sea el equipo administrativo, menor obligacion tendra la organizacion para generar
ingresos.

Una vez que la organizacion ha determinado sus costos fijos, el siguiente paso consiste en
calcular sus costos variables. Los costos variables son aquellos que, como su nombre lo
indica, varian dependiendo de la cantidad o el tipo de producto cultural que se produzca.
Para una compaifiia de teatro, los costos variables podrian ser el pago por los derechos para
producir determinada obra, el costo de los actores y el director, y los costos de
comercializar la obra. Para una galeria, los costos variables incluirian los costos de montar
un espectaculo en especifico. Los costos variables diferirian para cada organizacion y para
cada tipo de produccion dentro de cada organizacion.

Si una organizacion cultural pudiera conocer sus costos fijos y variables, podria utilizar la
formula del punto de equilibrio. El punto de equilibrio representaria el nimero de boletos
que necesitaria vender a determinado precio para cubrir todos sus costos. El calculo es tan

simple como esto:

Costos  Fijos

Punto de Equilibrio = : :
Precio—Costo Variable
o e e e s e e e e e e s s s e e e e e e e s e

Si la organizacion decide que seria imposible vender esa cantidad de boletos, tiene tres
opciones: Aumentar el precio, reducir los costos o conseguir mas dinero via financiamiento.
Sin embargo, resulta muy dificil aun para las organizaciones lucrativas determinar el costo
de un servicio. Esto se debe, a que resulta dificil determinar los costos variables del
producto por persona que asiste. Es mucho mas facil usar esta formula si una organizacion
esta produciendo un bien tangible, donde los costos variables serian el costo de la materia

prima y la mano de obra necesarios para elaborar dicho bien.
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9.1.3. Precio y Competencia.

Desafortunadamente, la dificultad para calcular los costos reales para la elaboracion de los
productos artisticos, ha llevado a algunas organizaciones culturales a creer que el Unico
método para determinar el precio es escogerlo de manera aleatoria. Sin embargo, existen
otros métodos que se pueden utilizar para determinar el precio. Uno de los mas sencillos es
usar el precio de la competencia como una guia. Este, es un enfoque mas de marketing que
de produccion. En este caso, se parte del supuesto de que, el consumidor tiene capacidad
economica para asistir. Por lo tanto, no tomara una decision de a donde asistir basado en el
precio, a menos que ¢éste sea dramaticamente diferente al producto competidor considerado.
Por esto resulta importante que las organizaciones culturales comprendan a quiénes
consideran los consumidores como competidores. Para usar este concepto de precio, la
organizacion cultural debera verificar el precio de otras organizaciones culturales similares
en el area. También seria bueno considerar el precio de otras actividades de ocio. Esto
podria significar que la organizacion cultural deberia determinar su precio considerando los
precios de un cine o un bar. Una organizacion cultural diferente podria considerar a su
competencia como el importe de una cena o ir a bailar, y determinar el precio en base a
ello.

Sin embargo, aun cuando se use este enfoque, la organizacion debe seguir considerando sus
costos. En la medida en que la determinacion de un precio basada en el conocimiento de la
teoria que le permita a la organizacion cubrir todos sus costos (punto de equilibrio), mas

confiada estara en contar con financiamiento.

9.1.4. Precio y Prestigio.

Existe un tercer método para determinar el precio. Las organizaciones culturales raramente
se enfocan en el precio cuando promueven sus productos, sino en los beneficios y la calidad
que se recibiran. La mayor consideracion que le han dado al precio es para asegurarse que
éste, pueda compararse con el de la competencia. Sin embargo, en el caso de algunos
eventos artisticos, aun el precio de la competencia resulta irrelevante. Se trata aqui de
algunos productos artisticos por especialidad para los cuales, resulta dificil obtener un
sustituto. En este caso, la organizacion cultural puede determinar un precio alto y ain asi,

mantener a su audiencia.
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Los consumidores estan dispuestos a pagar esos precios para este tipo de eventos, porque
saben que tendran la oportunidad de consumir un producto que esta raramente disponible.
Ademas del producto, ellos estdn obteniendo la posicion de estatus que les da el poder
asistir a dicho evento. En estos casos, un precio bajo podria enviar un mensaje equivocado

al publico y desalentar la asistencia.

9.2. Combinando Métodos de Fijacion de Precio.

Por supuesto, no existe razon por la que una organizacion cultural deba usar s6lo un método
para la fijacion del precio. Una organizacion podria determinar su precio basado en los
costos cuando decide cudnto ganar por concepto de bebidas, pues en este caso, seguramente
no requerird de financiamiento para subsidiar el costo de éstas. Por lo tanto, deberd conocer
los costos fijos del staff del bar y los costos variables de las bebidas. De hecho, podria fijar
un precio por encima del punto de equilibrio, a fin de apoyar a cubrir los costos de la
produccion del producto artistico. Lo mismo aplicaria para articulos como regalos y
playeras.

De la misma forma, la organizacion podria usar el precio de la competencia cuando trata de
decidir acerca del precio de entrada regular. Por supuesto, en eventos especiales, la

organizacion podria usar el método del precio y el prestigio.

9.2.1. Precios Diferentes.

Otra forma de combinar los métodos para la fijacion del precio es tener diferentes precios
de boletos para diferentes grupos, ocasiones o eventos. La organizacion podria tener precios
para estudiantes y adultos mayores. Podria también considerar precios por familia o grupos.
Los precios diferentes pueden usarse para determinar el precio de eventos basado en la
demanda. Si los jueves fuera un dia bajo en un museo, el precio podria reducirse a fin de
aumentar la demanda. Esto se debe a que los costos fijos del museo se mantienen, sin
importar cuanta gente asista o no. Asi que, cualquier incremento en la asistencia, ain a
precio bajo, ayudard a compensar los costos. Por lo tanto, la organizacion podria tener

diferentes precios por cada dia o presentacion.
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9.3. Fuentes Externas de Ingresos.

El dinero siempre ha sido un asunto critico para las organizaciones culturales, y la continua
necesidad de buscar ingresos, afecta la manera en la cual una organizacion cultural es
dirigida. Las principales fuentes de ingresos vienen por la venta de boletos y mercancias
relacionadas, asi como el financiamiento de gobierno, empresas y hombres de negocios.
Todas estas fuentes de ingresos tienen un interés en el tipo de producto cultural producido.
Por lo tanto, la bisqueda de financiamiento también afecta la estrategia de marketing de la
organizacion.

Historicamente, el principal apoyo financiero para los artistas y las artes fue brindado por
las cortes reales y la iglesia. La relacion entre la corte o la iglesia y el artista durante el siglo
XVI y XVII no estaba basada en el altruismo, sino en el uso del arte para propaganda
politica, un medio para exhibir el poder y la riqueza y, asimismo, como un medio para
competir (Hogwood, 1997).

Tanto las ciudades y posteriormente los cuerpos del gobierno, asumieron el control en el
abastecimiento del financiamiento para las organizaciones culturales. En el caso del analisis
racional fue similar. Las artes fueron usadas como un medio de competencia entre las
ciudades rivales. Se busco un alto nivel de calidad artistica, no como un fin en si mismo o
para atender mejor a la audiencia, sino con el proposito de ganarle a la competencia. Esto
sigue sucediendo hoy en dia, particularmente cuando se describe el financiamiento de
organizaciones culturales ubicadas en capitales internacionales del mundo. El apoyo del
gobierno a estas organizaciones tiene mas que ver con atraer turistas e inversiones de

grandes corporativos a la ciudad, que con la promocion de la forma de arte.

9.3.1. Analisis Racional para Financiamiento Publico.

A pesar de los recortes actuales, las organizaciones culturales continian recibiendo
financiamiento de parte del gobierno. Un analisis moderno y pragmatico para este apoyo
continuo a la cultura por parte de los contribuyentes consiste en que las organizaciones
culturales complementan la oferta educativa de la escuela. Otro argumento pragmatico es
que las organizaciones culturales ofrecen beneficios econdmicos y empleos a la comunidad

y pueden ser usados como un punto focal de la regeneracion urbana.
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El apoyo del financiamiento publico también encuentra su defensa en que las
organizaciones culturales ofrecen a la comunidad una posicion de estatus. Por supuesto,
este es el mismo argumento hecho por quienes apoyan a los equipos y centros deportivos.
También existe la creencia tradicional de que las artes deberian ser apoyadas por el publico
porque es una influencia civilizadora, un argumento que los partidarios del fatbol no
pueden aceptar.

Sin embargo, este argumento tradicional de que las artes deberian ser financiadas debido a
que ayudan a hacer un mundo mejor, esta siendo dificil de venderse a los contribuyentes.
En consecuencia, el argumento ha cambiado su énfasis de una mejora general de la
sociedad, a beneficios mas especificos. Sin embargo, sigue siendo el mismo argumento

presentado de forma diferente.

9.3.2. Patrocinio Corporativo.

Debido a que ha aumentado la dificultad para obtener financiamiento, las organizaciones
culturales ya no sélo lo buscan en el gobierno. Otra fuente usada por las organizaciones
culturales es el patrocinio corporativo. La organizacion cultural y un corporativo negocian
algun tipo de acuerdo con beneficios mutuos. La organizacion cultural ofrece visibilidad al
nombre de marca del corporativo y opciones de entretenimiento para su personal e
invitados, mientras el corporativo ofrece financiamiento y algun otro tipo de apoyo. No
todos los involucrados con la organizacion cultural apoyan este tipo de colaboracion entre
las artes y los negocios, pues en algunos casos este tipo de colaboraciones se ven como
elementos contaminantes de la pureza de las artes. De hecho, algunos creen que existe el
peligro de que los patrocinadores de las artes, comiencen a realizar peticiones de lo que se
debe presentar.

Sin embargo, a pesar de estos miedos, como el apoyo gubernamental ha disminuido, el
interés por el apoyo corporativo sigue creciendo. Los acuerdos de patrocinios no sélo se
tratan de obtener fondos para cubrir gastos de operacion o proyectos de eventos especiales.
El patrocinio corporativo ahora se ha convertido el la forma mas rapida de comercializar a
las organizaciones culturales (Field, 1999).

A pesar del reciente crecimiento del patrocinio corporativo, las organizaciones culturales en

Norte América solo reciben el 12% del total de la cantidad que los corporativos gastan en
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patrocinios deportivos. A pesar de este pequefio porcentaje, la demanda por acuerdos de
patrocinios con los mas grandes corporativos americanos es tan grande que ellos deben
recibir en promedio, unas quinientas propuestas de patrocinio al afo. La razon de la
popularidad de acuerdos de patrocinios con las corporaciones es que el 84% de los
americanos dicen que podrian cambiar su compra por una de la competencia, si la
compafiia apoya causas caritativas (Cone, 2002). Debido a la demanda, las organizaciones
culturales que estan considerando algiin acuerdo para apoyo corporativo, deben analizar

cuidadosamente lo que tienen que ofrecer y lo que desean lograr.

9.3.2.1. Beneficios para la Corporacion

Entre los beneficios especificos que la organizacion cultural puede ofrecer a un corporativo,
ciertamente incluirian el acceso a la audiencia de la organizacioén. Esto no sélo incluiria
oportunidades de publicidad en los programas sino acceso con el uso del correo directo. El
mundo corporativo estd interesado en alcanzar a la audiencia de las organizaciones
culturales porque estd formada por segmentos altamente creativos culturalmente. Este
grupo de personas cuentan con altos ingresos y desean gastar su dinero de forma que
confirme su estatus. Esto los hace particularmente atractivos para compafias que venden
articulos de lujo y de alta tecnologia (Ray, 1997).

Por supuesto, la corporacion deseard boletos de cortesia para sus empleados y clientes. Con
el fin de promover la imagen y el nombre de marca de la corporacion. Esta, deseard
aparecer en los programas y marquesinas. Y finalmente, la organizacion cultural puede
ofrecer el uso de su local, exhibiciones o presentaciones para eventos del corporativo.

Si el patrocinio es un acuerdo de largo plazo, la corporacion podria desear atar su imagen
mas de cerca de la organizacion cultural, posiblemente contando con un lugar en el consejo
administrativo. Podria tal vez, desear ampliar la relacion invitando a los empleados de la
organizacion cultural y a los artistas a visitar las instalaciones del corporativo. Tales visitas
podrian incluir exhibiciones y/o presentaciones. Podria hacerse eso con la creencia de que
la energia creativa artistica podria influir a los empleados o simplemente para mejorar la

imagen de la empresa.
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Beneficios del Patrocinio para la Corporacion
e Acceso a la audiencia de la organizacion.
e Uso del local, presentaciones o eventos.
e Boletos para empleados.
e Publicidad en marquesinas y programas.
e Posicion en consejo de administracion.
e Visitas de artistas o exhibiciones a sitio de trabajo.

e Diferenciacion de la marca.

9.3.2.2. Beneficios para la Organizacion Cultural.
La organizacion cultural debe, asimismo, determinar lo que desea recibir del acuerdo de
patrocinio. Se puede buscar mucho mas que el financiamiento, y cualquier beneficio
adicional, debera estar atado a la estrategia de marketing de la organizacion. Al igual que
el corporativo puede usar a la organizacion para fortalecer su imagen, la organizacion
cultural puede sacar provecho sobre la imagen de la empresa. Seleccionar un corporativo
que sea popular y cuente con un segmento de mercado atractivo, puede ayudar a la
organizacion para posicionar su producto cultural si se logra el beneficio de una buena
asociacion en la mente de los consumidores. Y de la misma forma en que la corporacion se
puede beneficiar al tener acceso a la audiencia de la organizacion, lo opuesto puede
suceder. La organizacion cultural puede tener acceso a los clientes de la corporacion, asi
como a sus empleados.
Aun en una relacion de largo plazo, muy probablemente la organizacién no obtenga una
posicion en el consejo de administracion del corporativo. Sin embargo, puede verse
beneficiada inmensamente de la experiencia que los empleados del corporativo pueden
ofrecer. Por ejemplo, el departamento de marketing del corporativo podria asistir en el
desarrollo de nuevas ideas promocionales. Asimismo, el departamento de planeacion
estratégica podria asistir a la organizacion cultural en determinar sus metas a largo plazo.
Beneficios para la Organizacion Cultural

e Fondos para proyectos especiales.

e Mejoramiento de la imagen.
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e Posicionamiento del producto.
e Acceso a clientes y empleados.

e Compartir experiencia en marketing y estrategia.

9.3.3. Membresia Corporativa.

Los acuerdos tradicionales para patrocinio corporativo incluyen el ofrecer fondos o
donaciones, a cambio de lo cual, el nombre de la corporacion aparece de manera explicita o
discreta en carteles y programas. Una nueva forma de acuerdo, consiste en realizar una
membresia entre la corporacion y la organizacion cultural. En éste, la corporacion cambia
su rol pasivo por uno activo en la relacion.

Los acuerdos de membresia se negocian con un grupo de beneficios y una limitada pero
bien especifica duracion, que por lo general es anual. A cambio de esto, la organizacion
ofrece al corporativo los beneficios de valor anadido. Estos beneficios incluyen la
posibilidad de obtener boletos y cortesias sin previa reservacion para clientes y empleados.
La organizacion también puede ofrecer visitas a camerinos y el uso del local para eventos
privados del corporativo. En el caso del corporativo, también incluye beneficios

intangibles, tales como el acceso a los creadores de arte y a quienes dirigen la organizacion.

9.4. Nuevas Fuentes de Financiamiento.

Mientras las organizaciones culturales luchan por compensar la reduccion de
financiamiento = gubernamental, nuevas ideas han aparecido. Muchas organizaciones
culturales, sobre todo en Europa, estan intentando una idea americana, que consiste en crear
una dotacion de fondos (Morris, 1999). El dinero levantado se invierte y sélo los réditos
son utilizados para financiar los gastos de operacion. Debido a que las personas deben ser
persuadidas para donar grandes sumas a este tipo de fondos, el departamento de marketing
esta intimamente ligado en la planeacion y administracion de la campana de donacion.

Para recortar el uso de fondos provenientes de impuestos para las artes, algunos gobiernos
han establecido sistemas de loteria. Estas, se han vuelto un medio muy popular de impuesto
indirecto para apoyar a las artes. Algunos comentan que, las personas con menores ingresos
son los mayores compradores de loterias, mientras que las personas con ingresos mas altos

son quienes asisten a las artes. El resultado es que las bellas artes son apoyadas por los
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compradores de boletos de loteria que resultan ser personas que nunca o muy contadas
ocasiones asisten.

Otra nueva fuente de ingresos es el mechandising. Algunas organizaciones culturales
llegan a formar alianzas con empresas que les ofrecen la experiencia acerca de como lograr
esto.

Una forma mas de financiamiento y que ha visto su resurgimiento popular es la donacion
de empleados en su centro de trabajo. Solo en los Estados Unidos, las donaciones para las
artes fueron del orden de los 14.6 millones de ddlares en 1997. (Underwood, 1999). En este
tipo de esquema, la organizacion cultural le pide a la corporacion que solicite fondos a su
nombre. Estas donaciones se hacen via descuento en la nomina y la cantidad total se
entrega a la organizacion cultural. Esta idea puede complementarse con el ofrecimiento de
boletos a precios reducidos para los donantes. De esta forma, la organizacion cultural ve

aumentados sus fondos, al tiempo que motiva a la audiencia a asistir.

9.4.1. Esfuerzos de Colaboracion.
Una respuesta a la ayuda del disminuido financiamiento para las organizaciones culturales
ha sido el trabajar en colaboracidon para el montaje de un evento. El crecimiento en los
esfuerzos de colaboraciéon también se han visto estimulados debido a que resultan
particularmente interesantes para los cuerpos de financiamiento, los cuales creen que esto
reduce los costos, al tiempo que se incrementa la creatividad. La mayor de las razones para
emprender un esfuerzo de colaboracion con otra organizacion cultural o un cuerpo
corporativo, es el logro de algo que no puede lograrse solo.
Antes de que un esfuerzo de colaboracion sea iniciado, y con el fin de que una sociedad
tenga €xito, se requiere poder dar respuesta a preguntas como:

e ;Qué motiva a embarcarse en una alianza o sociedad?

e Existen agendas ocultas o intereses individuales que deban ser aclarados?

e ,Qué recursos y problemas ofrecera cada participante?

e ;Como se llevara a cabo el proceso de comunicacion?

e ;Quién tomara las decisiones?

e ,Como seran implementadas las decisiones?

e Como se sabra que la sociedad tendrd éxito?
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9.5. Implicaciones del Estatus de No Lucro.

Ademds de la continua preocupacion del financiamiento, el hecho de que las
organizaciones culturales no tienen fines de lucro, tiene un impacto negativo en su
efectividad gerencial. Uno de los impactos negativos consiste en que la ausencia de
objetivos de utilidades, le dificulten la medicion del éxito. La clasica meta de obtener
utilidades, permite que un negocio sepa rapidamente si tiene éxito. Aun cuando el negocio
establezca que su meta es la satisfaccion del consumidor, el logro de esta meta es medida
por el nivel de ingresos. Después de todo, si los clientes no estuvieran satisfechos, no

comprarian el producto.

9.5.1. Implicaciones para la Medicion de Metas.

Debido a que la obtencion de ganancias no es la meta de las organizaciones culturales,
¢éstas, deben enfrentar la dificultad que representa determinar, por un lado, cuales seran sus
metas y objetivos y por otro, saber si se estan cumpliendo.

Una meta comun en las organizaciones culturales consiste en exponer al publico a alguna
forma de arte, con la creencia de que tal exposicion enriquece a la comunidad. Esta, es una
meta loable, pero dificil de medir.

Si la comunidad no apoya dicha forma de arte, y por lo tanto no se ve enriquecida, la
organizacion cultural puede ver al publico, y no a ella misma, como el responsable en la
falla de la mision. De hecho, para algunas organizaciones culturales, la ausencia de clientes
se acepta como una sefial de éxito, debido a que se acepta como una consecuencia de
mantener estandares artisticos elevados. De hecho, la organizacion podria estar en la
creencia de que la mayoria del publico es demasiado ignorante como para apreciar su forma
de arte. Esta, puede ser la desafortunada consecuencia cuando la fuente de ingresos esta
separada de los clientes, porque existe menos necesidad de parte de las organizaciones de

incorporar los deseos del publico en sus metas.

9.5.1.1. Presiones Externas.
La confianza en otras fuentes de ingresos para financiamiento lleva a las organizaciones
culturales a experimentar presiones de tipo politico y otro tipo de influencias y tendencias

externas. La organizacion podria estar sujeta a presiones de parte de algun consejo de
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administracion, quienes podrian ser los mayores donantes, a fin de adherirse a alguna
manera especifica de presentar el arte para que tenga un atractivo limitado para la audiencia
actual. O la presion opuesta, popularizar el arte para incrementar la audiencia, de forma que
la organizacién sienta esto como algo inapropiado. Esto podria ser una iniciativa aun del
propio gobierno. Si la organizacion cultural confia en el financiamiento, se puede hacer
rehén de los reclamos de los grupos con intereses especiales, los cuales pueden mantener a

la organizacion haciendo cambios de acuerdo a sus intereses.

9.5.1.2. Implicaciones Financieras.

El estatus de no lucrativa también tiene implicaciones financieras practicas. Puesto que no
hay ingresos excesivos, la organizacion cuenta con medios limitados para motivar al staff
financieramente. Esto puede provocar que los empleados no se sientan responsables por las
necesidades de los clientes, puesto que si la audiencia aumenta, en nada les beneficia a
ellos. Contar con presupuestos reducidos para el personal en las organizaciones culturales,
generalmente implica hacer uso de voluntarios, lo cual provoca que, mientras menos se
gasta por concepto de ndmina, mas caro resulta, el tener que dedicar tiempo y esfuerzo, que
si contara con personal pagado. Asimismo, la incapacidad de la organizacion para pagar
sueldos ejecutivos en comparacion a los corporativos, provoca que no se pueda contar con
alto talento.

Una ultima consideracion respecto al estatus de no lucrativa, es que resulta dificil para las
organizaciones culturales, crear una reserva monetaria para enfrentar los costos de la
creciente tecnologia. Si un teatro particular con fines de lucro estd usando efectos
especiales caros, la audiencia del teatro puede esperar lo mismo en un teatro local, el cual
posiblemente no pueda enfrentar el ofrecer lo mismo. Hasta los mismos museos estan
enfrentando este reto, cuando los visitantes ya no estan dispuestos a observar los objetos de
forma pasiva, sino que desean involucrarse con el uso de la alta tecnologia, como lo son las

pantallas de computadora interactivas.
9.5.1.3. Implicaciones de la Creatividad.

Siempre ha existido una tension en las organizaciones culturales entre los que crean el arte

y aquellos que son los responsables de presentarlo (Ni Bhradaigh, 1997). De hecho, esta
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tension creativa resulta en ocasiones necesaria para que se de el arte. Los que trabajan para
organizaciones culturales, siempre han argumentado acerca del significado y definicion del
arte, y de qué forma deberia ser presentado. Por ejemplo, una organizacion cultural podria
discutir acerca de como debe de presentar una obra. La discusion puede realizarse respecto
a la vision del director artistico. O puede haber discusiones en una orquesta por el
repertorio que debe ser interpretado, y el nuevo director podria ser proclamado visionario
por algunos y un fracaso por otros. Este tipo de tensiones se dan dentro de la familia
artistica y cultural. Una vez que se alcanza un consenso acerca de qué tipo de arte se debe
presentar, se espera que el publico acepte la decision. El publico podria no estar de acuerdo
y decidir no asistir. Curiosamente, esto no se consideraria un problema grave. Esta falta de
conexion entre el publico y el producto ha existido histéricamente, debido a que la
organizacion cultural no depende de los ingresos que obtiene de sus clientes.

En su lugar, la organizacion cultural depende del financiamiento que le otorga el gobierno.
Ha existido una politica bien clara en la mayoria de los paises, referente a que, aunque el
gobierno deberia financiar las artes, no deberia involucrarse en las decisiones relativas a la
creacion o representacion del arte. Las organizaciones culturales esperarian recibir el dinero
sin cuestionamiento o consejo alguno.

Esta politica de financiamiento de “manga ancha” hoy en dia ya no se practica. Ahora,
cuando las organizaciones culturales aceptan el financiamiento del gobierno, también
tienen que enfrentar la creciente presion politica de ser responsables con el publico. Esta
presion viene de la creencia de parte del gobierno de que, si los que pagan impuestos son
quienes, en ultima instancia proveen el financiamiento, las organizaciones culturales tienen
cierta obligacion para con ellos, incluyendo, que el tipo de arte presentado sea del interés
del publico. Mientras que las organizaciones culturales argumentarian que las artes son del
interés de todo mundo, también es cierto que la asistencia a las presentaciones de las bellas
artes siempre ha tenido un sesgo hacia las personas con mas educacion y mejores ingresos.
Abhora las organizaciones deben probar a quienes les ofrecen el financiamiento, que no sélo
todo mundo es bienvenido, sino que se estan tomando acciones reales para animar a que

asista todo mundo.
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9.6. Excelencia Vs Accesibilidad.

Si la organizacion cultural desea ser considerada en la escala superior de organizaciones
similares, su estrategia organizacional requerira financiamiento adicional para poder pagar
artistas y exhibiciones estelares. Esta necesidad provocara que la organizacion sea alin mas
dependiente del gobierno que le otorga el financiamiento. Esto puede ocasionar una tension
sobre el tema de la excelencia y la accesibilidad. El director artistico o curador se enfocaran
en ofrecer una produccion o exhibicion de la mas alta calidad artistica, que logre atraer solo
a aquellos que cuentan con una apreciacion sofisticada del arte. Por otro lado, los
responsables de procurar el financiamiento, desearan una presentacion o exhibicion que
atraiga a aquellos que actualmente no asisten, para probar al gobierno que ellos cuentan con
el apoyo de la comunidad.

Los conflictos entre la organizacion cultural y el gobierno sobre el asunto de la
accesibilidad, pueden presentarse sobre si la organizacion debiera enfocarse en formas
tradicionales o en nuevas formas de arte. Muchos miembros de la organizaciéon podran
tener el deseo de mantenerse fieles a las formas tradicionales de arte para atraer a un
nimero limitado de personas, mientras que el gobierno financiador, podria presionar a la
organizacion para que ofrezca arte mas accesible. Sin embargo, si la organizacion presenta
arte mas contemporaneo o popular, que atraiga a nuevos asistentes, podria crear conflicto

con aquellos que han sido leales a la organizacion.

9.7.  Espiritu Emprendedor Social.

Mientras que las organizaciones culturales luchan por sobrevivir en un nuevo ambiente
competitivo con recursos limitados, un nuevo modelo se ha desarrollado. El espiritu
emprendedor social se caracteriza por el uso de cualidades creativas, orientadas al mercado
y con toma de riesgos que son comunes entre las nuevas compaiias que inician operaciones
(Hirschfield, 1999). La diferencia radica en que estas cualidades se usan para el servicio de
una meta sin fines de lucro en lugar de producir un bien o servicio con fines lucrativos.
Este nuevo tipo de organizacion exhibe un nuevo limite de las fronteras tradicionales entre
lo lucrativo y lo no lucrativo.

El emprendedor social usa el mismo modelo que usan los emprendedores en el campo de la

alta tecnologia. En lugar de asumir que el publico esta interesado en el producto cultural
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que los emprendedores culturales desean producir, ellos dedican demasiado tiempo
realizando investigacion de mercado e investigando a los clientes potenciales antes de
comenzar a ofrecer el producto.
El emprendedor social considera levantar un fondo inicial en los mismos términos como se
levanta un capital para una empresa. Desean fuentes de financiamiento a largo plazo y que
tengan la voluntad de jugar un papel activo en el establecimiento de la organizacion, a
través de recursos y contactos, y no sélo aportando dinero. En respuesta a esto, se ha visto
un incremento de fundaciones que estan interesadas en brindar el apoyo a largo plazo
necesario para los emprendedores sociales.
Otra de las caracteristicas Unicas de los emprendedores sociales es su enfoque de equipo
para la solucion de problemas. Esto es todo un contraste con el enfoque departamental de la
mayoria de las organizaciones culturales tradicionales, donde el departamento que produce
el producto cultural estd cuidadosamente protegido de los otros departamentos. Junto con
este enfoque de equipo, esta un énfasis en la responsabilidad. Se espera que la organizacion
tenga éxito al lograr sus metas y el déficit recurrente, que son el sello de la mayoria de las
organizaciones tradicionales, que no son aceptadas. La organizacién iniciada por un
esfuerzo emprendedor social, estd muy enfocada en una necesidad cultural muy especifica
y hasta limitada en el tiempo, en lugar de tener la tradicional mision de buscar la mejora de
la sociedad.
Caracteristicas de las Organizaciones con Espiritu Emprendedor Social

e Investigacion de mercado preliminar.

e Confianza en sociedad con fuentes de recursos de largo plazo.

e Orientacion de equipo/redes.

e Responsabilidad sobre los resultados.

e Enfoque en lo que es mejor para el cliente/publico.

¢ Financieramente autosuficiente.

e Orientadas a nichos.
En resumen, las organizaciones culturales no pueden recabar el ingreso total necesario
directamente de los consumidores. Sin embargo, deben comprender los tres enfoques
basicos para la determinacion del precio, que son: el basado en los costos, en la

competencia y en el prestigio, y el papel que el precio juega en la decision de asistir por
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parte de la audiencia. S6lo entonces, seran menos dependientes de los patrocinios, aunque

los medios alternativos para levantar fondos siempre representaran fuentes importantes de

ingresos para las organizaciones culturales.

9.8. Hoja de Trabajo del Precio

Use la siguiente lista para ayudarse a determinar los efectos de aumentar los precios de las

entradas. Entre mas respuestas afirmativas, mas libertad de aumentar los precios

Pregunta

Si

No

[~

-~

A nuestros clientes parece no importarles un aumento en los

precios

(Ha crecido nuestra base de clientes?

(Nuestro estatus o reputacion incrementa nuestro valor?

(Nos encontramos en un mercado estable mas que en uno

nuevo?

(Tenemos muchos clientes que asisten de manera esporadica

mas que un pequefio nimero de clientes constantes?

(Tenemos cupo lleno en lugar de demasiados asientos vacios?

(Nuestros clientes gastan dinero en otros productos similares?

Estas preguntas pueden ayudar a determinar una estrategia de precio:

1. ;Cudles son nuestros gastos?

(Con qué¢ otras fuentes de ingresos, ademas de la venta de boletos contamos?

(Cuanto cobra la competencia?

2
3
4. (Cuadl es el rango de precios que nuestros clientes esperan?
5

(Como puede el precio diferencial ser usado para incrementar los ingresos con los

clientes actuales?

6. (Coémo puede usarse el precio diferencial para atraer a nuevos clientes?

7. ¢Cbémo puede usarse el precio como un incentivo de ventas?
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Capitulo 10 LA MEZCLA DE COMUNICACION.

10.1. La Mezcla de Comunicacion.

A menudo cuando se le pregunta a la gente que defina marketing, describiran la promocion
de un producto. Pero la promocién de un producto para el consumidor es, de hecho, el paso
final en el proceso de la estrategia de marketing, no el primero. Antes de que se realice la
promocion, la organizaciéon cultural debe conocer el ambiente social externo y, de qué
manera le afecta al mercado de su producto. Debe investigar al segmento de la audiencia
objetivo, a fin de descubrir los beneficios que desea. Asimismo, debe conocer como
empacar su producto a fin de incluir los beneficios deseados, determinar un precio
adecuado y encontrar el sitio correcto para su distribucion. Solo después de haber realizado
todo esto, la organizacion cultural estd en posibilidad de realizar una campafia promocional.
Ahora sabe con quien desea comunicarse y lo que necesita comunicar. Con este
conocimiento, la organizacion cultural puede diseflar un mensaje que sea comprensible y
atractivo para su segmento de mercado objetivo.

Una vez que se crea el mensaje, la organizacion cultural decidird como debe ser
comunicado. Las opciones de que dispone incluyen la publicidad, incentivos de ventas,
ventas personales, relaciones publicas y marketing directo. La tendencia actual es hacer uso
de la comunicacion integrada de marketing (IMC por sus siglas en inglés), donde la
organizacion cultural usa mas de uno de los métodos de promocidon para comunicar el

mismo mensaje a fin de incrementar las posibilidades de una buena comunicacion.

10.2. El Mensaje.

Las organizaciones culturales comprenden que deben comunicar un mensaje a su publico
acerca de su producto. Puesto que la mayoria de las organizaciones asumen que todo
mundo estaria interesado en su forma de arte, tradicionalmente han usado publicidad que
transmite un mensaje general de marketing que unicamente brinda informacion acerca de
las caracteristicas del producto cultural, tales como la programacion y los artistas. Las
organizaciones culturales asumen que, de esta manera, los consumidores son motivados a
asistir y comprenden los beneficios que recibirian. Este tipo de mensaje promocional se

intenta comunicar con el intelecto del consumidor pero no con sus emociones.
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Sin embargo, los beneficios tales como el entretenimiento y la posibilidad de socializar,
casi siempre son emocionales por naturaleza. Los consumidores responden tanto
intelectual como emocionalmente a un mensaje promocional y, por lo tanto, el mensaje
debe dirigirse en ambos sentidos. La mayor parte de la promocidon de marketing realizada
por una organizacion cultural parece estar disefiada exclusivamente para enterar
intelectualmente a los entusiastas culturales de la programacion actual de las artes que ésta
ofrece. El supuesto es que los beneficios asociados con el producto, ya sea danza, teatro o
musica clasica, ya son conocidos. Si las organizaciones culturales estan realizando
esfuerzos de marketing para los consumidores culturales, quienes cuentan con
conocimientos limitados o nulos, de la clase o forma de producto, el destacar las
caracteristicas especificas tendrd muy poco significado para ellos y, por lo tanto, tendra

muy poco efecto para motivarlos a asistir.

10.3. Difusion de la Innovacion.

La buena voluntad de los consumidores para probar con nuevos productos varia mucho
(Rogers, 1962). Cuando se introduce un nuevo producto cultural a una audiencia
establecida, o cuando se intenta atraer a una nueva audiencia a un producto ya existente, es
muy importante que la organizacion cultural comprenda la dificultad inherente en cuanto a
motivar a las personas a probar algo nuevo, puesto que mucha gente esta en contra de tomar
riesgos. Cuando se promueve un nuevo producto cultural, la organizacion cultural
necesitard un mensaje diferente, dependiendo de si las personas estan en contra o a favor de

tomar riesgos.

10.3.1. Innovadores.

La teoria de la difusion de la innovacion agrupa al publico de acuerdo a su voluntad para
probar nuevos productos. Los innovadores, que representan tan s6lo al 2.5 por ciento de la
poblacion total, son aquellos que desean ser los primeros en probar un producto. Ellos
buscan la estimulaciéon y son atraidos por eventos tales como inauguraciones y nuevas
producciones. Ellos cuentan con los recursos suficientes como para tomar el riesgo de

probar lo desconocido. Los innovadores tienen influencia sobre otras personas y estan bien
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relacionados, por lo tanto, si les agrada lo que han experimentado, lo comentaran con otros,

quienes posteriormente se mostraran interesados por asistir.

10.3.2. Adoptadores Tempranos

Los consumidores que siguen el ejemplo de los innovadores son los Adoptadores
Tempranos. Estos son los seguidores de tendencias, que demograficamente son muy
similares a los Innovadores, a diferencia de que no estan tan bien relacionados o no cuentan
con tanto conocimiento como los Innovadores y por lo tanto, estan menos dispuestos a
tomar riesgos. Ellos asistiran porque han escuchado que la exhibicioén o presentacion es del
tipo de la que todos consideran como algo que hay que ver. Resulta crucial que se satisfaga
a este grupo con el evento cultural, o bien, la aceptacion del producto no se movera hacia

los grupos de consumidores mas grandes de la Mayoria Temprana y de Mayoria Tardia.

10.3.3. Mayoria Temprana y Tardia.

Los grupos de consumidores de Mayoria Temprana y Tardia pertenecen generalmente a la
clase media y siguen el consejo de otros grupos con mayor influencia cuando toman una
decision. La Mayoria Temprana realiza la compra primero, mientras que la Mayoria Tardia
sigue el camino de los anteriores.

La Mayoria Temprana no tomara el riesgo de comprar nada desconocido pero si tomara la
delantera por la influencia de los medios. Si ellos ven que los Adoptadores Tempranos han
hecho un éxito de una presentacion o exhibicion, entonces ellos también asistirdn. La
Mayoria Temprana se distingue de la Tardia en que son mas jovenes y cuentan con mas
recursos economicos.

La Mayoria Tardia confia en la palabra de sus amigos y vecinos. So6lo si ellos han tenido
una experiencia agradable, entonces la Mayoria Tardia asistira. El producto cultural alcanza
ahora el mercado masivo. Por supuesto, en este punto, los Innovadores y los Adoptadores

Tempranos ya no estaran interesados en asistir.
10.3.4. Rezagados y No Adoptadores

Los rezagados son aquellos consumidores que no tienen interés en nuevas experiencias. De

hecho, ellos podrian encontrar esas nuevas experiencias molestas, mas que emocionantes.
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Los rezagados desconfian al entrar a un museo o teatro, debido a que temen que no sabran
qué es lo que sucederd, y podrian pasar un ridiculo. En realidad, resulta muy dificil para
una organizacion cultural motivar a este tipo de consumidores para asistir. Posiblemente la
unica opcion seria llevar el producto cultural a un sitio en donde ellos se sientan comodos.

Los No Adoptadores no so6lo estan desinteresados, sino que, de hecho, se muestran con una
actitud hostil hacia la cultura, debido a su sentido del yo y a que su sistema de valores se ve
amenazado por cualquier experiencia con la cual se sienten incomodos. Con este grupo, lo
mas que la organizacion cultural puede esperar lograr es, tratar de neutralizar la hostilidad.
Es muy importante no comunicar una imagen de elitismo a los No Adoptadores, pues

simplemente los hard mas antagonistas.

Teoria de la Difusion de la Innovacion

Tipo % Descripcion

Innovador 2.5 Joven, financieramente estable y con educacion
Adoptador 13.5 Similar pero es un grupo mas grande de
Temprano establecedores de tendencias. Conocedores de las

formas de arte

Mayoria Temprana | 34 Seguidores de las tendencias. Clase Media

Mayoria Tardia 34 Siguen a la Mayoria Temprana. Mas grandes y
conservadores que la Mayoria Temprana

Rezagados 13.5 Aunque hay posibilidad, son dificiles de alcanzar y
motivar

No Adoptadores 2.5 Encuentran a la cultura amenazante. Intentar

neutralizar la hostilidad.

10.3.5. Mensajes Promocionales y Difusion de Innovacion.

La organizacion cultural debe considerar la posibilidad de si su segmento de mercado
objetivo puede ser atraido a nuevos productos o prefiere esperar. Por ejemplo, cuando la
organizacion planea un nuevo programa de presentaciones o una nueva exhibicion, podria
necesitar comunicar un mensaje diferente a diversos tipos de aceptacion durante cada una

de las etapas del ciclo de vida del producto cultural. Cuando el producto es nuevo, el
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mensaje debera apuntarse directamente a los Innovadores. Posteriormente, para
presentaciones futuras debera apuntar hacia los Adoptadores Tempranos. Como este grupo
desea sentirse exclusivo y conocedor, el mensaje deberd comunicar que esta nueva y
emocionante experiencia esta siendo producida para personas como ellos.

Mas adelante, un mensaje mas amplio debera comunicarse a la Mayoria Temprana usando
los comentarios de los Adoptadores Tempranos. Y finalmente, en la Gltima etapa de la
campafa publicitaria, el evento puede ser promocionado entre la Mayoria Tardia como “el

espectaculo que sus vecinos han visto y disfrutado”.

10.3.6. Contenido del Mensaje

El contenido del mensaje es lo que se necesita decir a un segmento del mercado especifico
a fin de motivarlo a comprar. La organizacion cultural puede tener mas de un mensaje para
el mismo producto o evento cultural. De hecho, debido a que los beneficios deseados
variaran entre los grupos, casi siempre se tiene que hacer asi.

No todas las organizaciones culturales usan un mensaje de marketing. Si la organizacion
cultural cuenta con un nombre de marca bien conocido, cuyos beneficios son ampliamente
reconocidos, podria no necesitar un mensaje. Un ejemplo de esto, lo podemos ver en la
primera pagina del sitio web de la Opera Metropolitana de New York, donde sélo se brinda
una lista de temas tales como “calendario de temporada”, “Unase a la familia del
Metropolitan” y “Transmisiones de Opera”. El Metropolitan asume que el consumidor tiene
la motivacion para obtener la informacion (Metropolitan, 2004).

En contraste, una visita a la primera pagina del sitio web de la New York City Opera le dira
al consumidor que su mision es dedicarse a la opera. Un mensaje un poco vago, pero al
menos un mensaje que anima al consumidor a descubrir como funciona la City Opera.
Hacer clic en “Quién es la NYCO?” responde la pregunta, al explicar que los beneficios
que los asistentes recibiran son Opera innovadora con un enfoque en producciones
americanas y precios de boletos accesibles. (New York City Opera, 2004).

Un ejemplo de un mensaje mas poderoso referente a los beneficios de asistir a la Opera esta
en el sitio web de la Opera Carolina (Opera Carolina, 2004). Debido a que no es un nombre
de marca muy conocido, usa las emociones para atraer la atencion. Su primera pagina dice

“Poder, Amor, Gozo, Locura. Mejor consiga un buen asiento”. Estas palabras estan en la
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parte superior de la pagina sobre un gran fondo color rojo. Més abajo aparecen los detalles
sobre la programacion y la compra de boletos. El mensaje establece de manera clara, que el
consumidor cultural puede asistir por razones emocionales y no porque sepan algo acerca
de 6pera. El mensaje comunica que cualquiera que encuentre al poder, el amor, el gozo y la

locura, como algo emocionante, disfrutara de la dpera.

10.4. Tareas de la Promocion.

La promocion de un producto puede ser pensada como la realizacion de tres diferentes
tareas: informativa, persuasiva y de recordacion.

La promocion informativa tinicamente informa al consumidor la existencia y caracteristicas
del producto. Esta, es una parte necesaria del mensaje promocional, el cual por si solo, no
es suficiente para persuadir a nuevas audiencias para asistir. La tarea informativa es
necesaria cuando un nuevo producto cultural es introducido. La inauguracion de una nueva
galeria de arte visual de un artista desconocido, requerira brindar informacion al publico,
tanto del sitio como del artista.

La promocion persuasiva busca animar al consumidor con los beneficios que obtiene al
asistir. Esta tarea se necesita realizar cuando se dirige un mensaje a consumidores culturales
quienes podrian no estar muy familiarizados con el producto cultural. El propdsito del
mensaje es presentar tanto hechos acerca del producto, como razones por las que debiera
ser consumido.

La promocion de recordacion se enfoca en recordar a los consumidores acerca de cuando y
donde esta disponible el producto. Esta promocion resulta mas util con los entusiastas
culturales. Ellos ya estan familiarizados con el producto y desean sus caracteristicas y
beneficios. El material promocional s6lo necesita informarles acerca del programa, fecha y
horario.

Cuando se trata de atraer consumidores culturales, la promocion persuasiva es lo que se
necesita. Sin embargo, la misma organizacion cultural podria usar promociéon de
recordacion para sus entusiastas culturales, quienes ya asisten al sitio de la organizacion o
con organizaciones culturales competidoras. De hecho, puede ser que los entusiastas
culturales encuentren el mensaje con un énfasis de otras ventajas, -ademas de la calidad

artistica-, excesivamente agresivo.
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10.5. Métodos De Promocion.

Ahora que la organizacion cultural tiene un mensaje, debe decidir qué método usara para
comunicar su mensaje al segmento del mercado objetivo. Las opciones son la publicidad,
los incentivos de ventas, ventas personales, relaciones publicas y marketing directo. Lo
ideal es usar tantos métodos como sea posible para poder comunicar el mensaje y contar

con mas posibilidades de ser escuchado.

10.5.1. Publicidad.

La publicidad es la palabra que la mayoria de la gente inmediatamente asocia con la
promocién. Frecuentemente las palabras se usan indistintamente, aunque no signifiquen lo
mismo, pues la publicidad es s6lo una herramienta de promocion. La publicidad no es
nueva — los mensajes para anunciar las batallas entre los gladiadores han sido encontrados
en los muros de Pompeya. Las campaiias de publicidad moderna, datan del nacimiento de
la tecnologia, la radio y la television, para llevar anuncios a las masas.

La publicidad puede ser s6lo uno de los métodos que pueden usarse para promover un
producto, pero es probable que sea la mas notoria. Esto se debe a que la publicidad,
definida como una comunicacion no personal, es transmitida ampliamente. El hecho de que
sea transmitida ampliamente es, tanto su fuerza como su debilidad. Representa su fuerza
porque en su dimension mas amplia significa que serd vista por mucha gente. La debilidad
resulta del hecho de que debe competir para ganar la atencion con todos los demas
anunciantes que intentan lograr lo mismo. La gente hoy en dia, se ha visto inundada de
mensajes publicitarios de los cuales intentan escapar.

La publicidad generalmente se asocia con los medios masivos como la radio y la television.
Los profesionales de la publicidad frecuentemente necesitan disefiar este tipo de campanas
de transmision porque cuentan con la experiencia necesaria. Las organizaciones culturales
pequefias raramente cuentan con los recursos para recurrir a este tipo de promocion. Sin
embargo, existen medios mas baratos que las organizaciones culturales pueden usar, tales
como publicidad impresa en periddicos, revistas, espectaculares, carteles, volantes y
folletos. Cuando se disefia publicidad impresa, se deben tomar en cuenta tres elementos

esenciales para tener €xito:
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e FEl mensaje de marketing debe ser creado usando palabras o frases que sean
memorables.

o El disefio debe ser creativo y atractivo para el segmento de mercado objetivo.

e La informacion necesaria, tal como cuando, donde y qué, debe estar incluida.
La publicidad parece estar en todos lados, desde el reverso de un boleto, hasta los respaldos
de los asientos en un autobus. Los anuncios hoy en dia, pueden encontrarse hasta en
elevadores. Sin embargo, a pesar de su alcance, la publicidad no es la forma mas comtn de
promocién. De hecho, el porcentaje de todos los pesos gastados en publicidad en los

Estados Unidos esta cayendo (Cappo, 203).

10.5.2. Incentivos de Ventas.
Un area de la promocion que estd teniendo mucha aceptacion entre las organizaciones
lucrativas son los incentivos de ventas. Los incentivos de ventas son un método de
promocién que se usa para estimular la prueba de un producto entre no compradores y para
incrementar la demanda o frecuencia de compra entre los actuales consumidores. Mientras
que la publicidad usa un mensaje de marketing para ofrecer hechos acerca de un producto y
los beneficios que se tendran por su consumo, los incentivos de ventas comunican un
mensaje de marketing junto con un incentivo que ofrece una motivacion muy especifica
para adquirirlo justo en el momento que se ofrece.
Los incentivos de ventas estan teniendo una creciente importancia en el campo de la
promocion principalmente por tres razones:

e Pueden dirigirse cuidadosamente para animar a la audiencia por segmentos de

mercado especificos o para un evento artistico especifico.

e Pueden ser relativamente mas baratos comparados con la publicidad.

e Permiten a la organizacion reunir informacién demografica y de otro tipo.
La clave del éxito en la promocion de incentivos de ventas es la creatividad. Los incentivos
de ventas comunes que pueden ser usados incluyen descuentos, cupones, concursos y
muestras. Sin embargo, existen mucho mas tipos usados por las organizaciones lucrativas
que podrian ser adaptados para usarse en una organizacion cultural.
Los descuentos se dan cuando se usa una reduccion en el precio de forma temporal. La

reduccién podria usarse para llenar el cupo cuando la demanda es baja o para introducir un

165



producto nuevo. A todos les agrada la idea de haber hecho un buen trato. Aun a la gente
que cuenta con ingresos suficientes le agrada sentir que son consumidores inteligentes.

Los descuentos también afiaden emocion al proceso de compra, dando una razén para
“comprar ahora” (Hine, 2002). Un ejemplo de un descuento seria “25% de descuento sobre
el precio de compra en el segundo boleto durante un periodo de tiempo limitado”. Dicho
descuento puede ser planeado y promocionado, o puede ser instituido de Gltimo momento
para eventos que tienen poca demanda. O también podria usarse para animar la venta de
eventos nuevos o menos populares, al ofrecer boletos con descuentos cuando el consumidor
compra a precio regular para un evento mas popular.

Otras ideas podrian ser, el incluir descuentos por temporada para periodos cuando la
demanda baja, como dias festivos. Certificados de regalo con descuento se podrian vender
durante la temporada navidefia. A los turistas se les podrian ofrecer precios con descuento
durante el verano. Se pueden ofrecer descuentos a grupos para clubes, organizaciones o
iglesias, como un medio para aumentar la asistencia.

Los cupones son algo similar a los descuentos pero generalmente vienen en forma impresa
y estan dirigidos a un producto en especifico mas que a un periodo de tiempo. Los cupones
son generalmente usados en el mercado de bienes de consumo, pero no existe razon por la
que no puedan ser usados para la promocion de las artes.

Un cupén que ofrece boletos al dos por uno, podria enviarse a los suscriptores en su
cumpleaios. O también podrian incluirse en la compra de boletos para animarlos a
regresar. Si un cupdn no se usa, la organizacion no pierde mas que el pequefio costo de
impresion. Si se usa, se ocupara un asiento que, de otra forma, habria quedado vacio.

Las promociones cruzadas son una colaboracion entre dos o mas organizaciones. La idea es
animar a los consumidores de un negocio a patrocinar a otro negocio relacionado. Esto
podria ser una colaboracion entre dos organizaciones culturales donde la compra de un
boleto podia permitir la entrada a ambos sitios. El precio generalmente es menor que si se
adquirieran boletos por separado.

Pero las promociones cruzadas también pueden ser usadas entre las organizaciones
culturales y organizaciones lucrativas. Un boleto podria incluir tanto el precio del boleto y
un postre en un restaurante local. Para aquellos que viajan para asistir a un evento, la

colaboracion podria ser ofrecer un paquete que incluya el boleto y el hotel.
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Los premios son regalos que se dan de forma gratuita o a un precio muy bajo a los
compradores de boletos. Estos estan dirigidos a un grupo o evento especifico. Por supuesto,
el costo es un elemento que se debe considerar. Una organizacion puede ayudar a pagar el
costo de un premio usando algo que ya tenga o con regalos donados previamente. Por
ejemplo, un grupo coral podria ofrecer copias gratis de sus discos compactos para todos los
nuevos suscriptores. El costo de cada disco para la organizacion es bajo. Los nuevos
compradores no estan familiarizados con la musica del grupo y, por lo tanto, no estaran
dispuestos a comprar el disco. Mientras tanto, la organizacion vende boletos adicionales
basados en la promocion, y el consumidor podra disfrutar del disco y regresar para otra
presentacion. Otra idea para los regalos podrian ser copias de carteles que sean pagados por
un negocio de la localidad, el cual, a su vez recibiria a cambio publicity.

Los concursos son otra forma de motivar las ventas, al tiempo que se afiade algo de
emocion al proceso de compra. También resultan ser un excelente método para recabar
informacion de los clientes. El mas sencillo consiste en simplemente pedir una tarjeta de
presentacion o llenar una hoja con preguntas cuando la gente compre su boleto. El
proposito de este tipo de concurso, es atraer entradas de tanta gente como sea posible, como
un medio para reunir nombres y datos demograficos. Solicitar una tarjeta de presentacion
funciona bien. Es sencillo para el consumidor y la organizacion puede reunir informacion
adicional tal como empleo, lugar de trabajo y direccion de correo electronico. La direccion
y el correo electronico son necesarios, por supuesto, a fin de que el ganador sea notificado.
Por cuestiones de privacidad, en el caso de llenado de formas, podria afiadirse un apartado
donde se le pregunte al cliente si desea ser afiadido a la lista de correos electronicos de la
organizacion.

El premio para agradecer la participacion de la gente y recopilar esta informacion puede ir
desde una taza hasta boletos para la temporada. Diferentes segmentos de la audiencia
pueden ser animados a llenar una forma a cambio de que pueda serles de especial interés. A
fin de mantener bajos los costos, el premio puede ser una experiencia en lugar de un
producto. Los consumidores culturales desean involucrarse en lugar de tener papeles
pasivos, asi que, un premio como tener la oportunidad de conocer a los actores podria
resultar muy atractivo. Tomar un almuerzo con el director de la orquesta, donde pudieran

discutir acerca de programas proximos, podria resultar especialmente atractivo para los
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entusiastas culturales. Puesto que estos son premios muy atractivos, entrar al concurso
podria estar restringido a aquellos que compran una cierta cantidad de boletos.

Los concursos también pueden usarse como un método para realizar una investigacion
rapida y facil acerca de un grupo especifico. En el cuestionario se podria preguntar cosas
como “;Asistiria usted a un concierto de musica del siglo veinte?” O “;Cual de las
siguientes obras le interesaria ver?”. Los resultados no serian estadisticamente validos, pero
siempre es una buena idea contar con informacion acerca de las preferencias del
consumidor.

Las muestras son incentivos de ventas comunes para productos de consumo tales como
articulos de tocador y alimentos. El uso de muestras implica dar a probar el producto con la
esperanza de que se impresione al consumidor y éste siga comprando posteriormente. Es
una experiencia comun recibir una muestra gratis de alguna pasta de dientes o probar una
muestra de algin postre en el super. Si al consumidor le agrada el producto, podria volver a
comprar.

Las muestras también pueden ser usadas por las organizaciones culturales. Resulta muy
dificil atraer a la audiencia si el segmento de mercado objetivo de la organizacion estd
totalmente ajeno al producto que se ofrece. Dicho grupo ignorard los anuncios de la
organizacion, aun cuando estén expuestos a ellos. Los unicos medios para familiarizarse
con el producto podria ser, darles una muestra, lo cual significa llevar el arte al grupo
objetivo. Esto es esencialmente lo que las organizaciones culturales hacen cuando llevan el
arte o la musica a las escuelas. Este tipo de muestras también pueden dirigirse a los adultos
con muestras de musica, obras o arte visual en donde el mercado objetivo se localiza, en

lugares como iglesias, sitios de trabajo u otros sitios de descanso como restaurantes.

10.5.3. Venta Personal.

La venta personal consiste en informar al consumidor de los beneficios que tiene el
producto en algin momento especifico. El medio tradicional de venta personal es el
vendedor de puerta en puerta, lo cual, por supuesto no es la manera como se venden las
artes. Sin embargo, la venta personal no solo es el trabajo de un profesional de las ventas.

La venta personal puede realizarse por cada miembro de la organizacién, usando cada
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oportunidad que tenga, para informar a miembros del publico con quienes tienen contacto,
acerca de los beneficios que la organizacion ofrece.

Por ejemplo, los vendedores de boletos, cuando realizan la venta de boletos para alguna
presentacion, deberian recomendar otra que podria ser de interés. La venta personal es para
todos los miembros de la organizacion — ain para los acomodadores-, por supuesto, para
poder vender, la gente de la organizacién cultural debe estar familiarizada con el producto,

para poder asi, comunicar sus beneficios a cualquiera con quien tengan contacto.

10.5.4. Relaciones Publicas.

De manera amplia, las relaciones publicas se refieren a la manera de mantener una imagen
publica favorable. Es una herramienta necesaria cuando se cuenta con informacion negativa
acerca de la organizacion que pudiera aparecer en los medios masivos. Aunque €sta es una
funcion importante de las relaciones publicas, no es como generalmente se usan por parte
de las organizaciones culturales. Estas, tienden mas a enfocarse en la parte de publicity de
las relaciones publicas. Publicity es la creacion de una informacioén positiva sobre la
organizacion que se ofrece a los medios masivos. El proposito de la publicity es, por lo
tanto, generar una cobertura positiva en los medios masivos, que posteriormente sera
transmitida al publico con la esperanza de motivarle a que asista. La principal herramienta
son las conferencias de prensa, los noticieros, fotografias y articulos.

Para que una organizacion use la publicity de manera efectiva, debe contar con un buen
trabajo de relaciones con los medios locales. Los periddicos, estaciones de radio y revistas
trabajan con horarios muy apretados y con pautas especificas de produccion. Si se prepara
un articulo con caracteristicas de contenido y formato adecuados y de forma oportuna y con
una audiencia especifica como objetivo, tendra mucho mas oportunidad de ser publicado.
Ademas, debe ser interesante. Los periddicos, la radio y otros medios son negocios que
viven o mueren por quien lee, escucha u observa. Estos negocios usaran su contribucion no
para ayudar a vender mas boletos, sino para que la informacion que se les da, sea del interés
de su audiencia.

Una vez que se ha decidido acerca de los medios mas apropiados para la publicity y que se
ha establecido una relacion con ellos, entonces se necesita redactar un comunicado de

prensa o un articulo o en su caso preparar las fotografias que seran usadas.
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10.5.5. Marketing Directo.

El marketing directo sirve para dos propositos principales. Promueve el producto a un
segmento del mercado especifico al solicitar una retroalimentacion inmediata a través de la
compra o a través de una solicitud de informacién adicional. En segundo lugar, se usa para
mantener una base de datos sobre los clientes objetivos para que las futuras comunicaciones
estén mas enfocadas en las necesidades del segmento. El marketing directo puede realizarse
via correo, teléfono o computadora. Las organizaciones culturales han confiado en el
teléfono y el correo, pero muchas se estdn volviendo usuarias mas sofisticadas del
marketing directo, mediante el uso de bases de datos en computadoras y por supuesto el

correo electronico.

10.5.6. Creacion de Sitios Web.

Las organizaciones culturales estdn aprendiendo rapidamente que los sitios web son una
herramienta necesaria para ofrecer informacion al publico acerca de las caracteristicas y
beneficios de su producto cultural. También estan aprendiendo que los sitios web tienen
otros usos. Un sitio web bien disenado puede comunicar al publico la imagen de marca de
la organizacion y la forma de arte en si. Mediante el uso del video y la musica, el publico
puede ver la danza y escuchar musica sin poner un pie en el local de la organizacion.

La mayoria de la gente que accesa a un sitio web, lo hace para encontrar informacion
especifica. Aunque es importante ofrecer el programa, la ubicacion y formas de contacto
que pueden ser obtenidos con un clic, el sitio web es mas que un folleto electronico. El sitio
web puede ofrecer una conexion directa para construir una relacion entre el consumidor y la
organizacion cultural.

Ademas de ofrecer informacion, a través del sitio web se puede realizar la venta directa de
boletos. Aln si la organizacion no cuenta con los medios suficientes para vender boletos en
linea, existen otras formas de tener una conexion directa con los usuarios del sitio web. La
organizacion puede construir dentro del sitio web, un medio para solicitar informacion
adicional. Esta informacion podria enviarse de forma impresa o por correo electronico. El
sitio web también puede contar con una seccion donde los usuarios puedan mandar

preguntas especificas via electronica, quienes recibiran una respuesta personal. Una vez que
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la organizacion cultural sepa qué tipo de informacion necesita la gente, podra crear una

seccion de “Preguntas y respuestas mas frecuentes” en el sitio web.

10.5.7. Clubes de Correo Electronico.

El sitio web también puede usarse para seleccionar y dirigirse a segmentos del mercado
especificos con tipos también especificos de informacion, mediante el uso del correo
electronico. Basicamente hay tres tipos de correo electronico. Los primeros dos son el
personal y el comercial. El correo personal es el que se envia entre dos 0 mas personas
conocidas. El correo comercial, mejor conocido con el término de spam, se envia a
millones de personas, mediante el uso de direcciones aleatorias, con la esperanza de llegar a
esas personas. Actualmente el spam tiene mala reputacion. Sin embargo, los programas
efectivos de marketing no incluyen correos para todo mundo, sino que se enfocan en
grupos especificos que anteriormente han solicitado informacion.

Este es el tercer tipo de correo electronico llamado “opt-in”. Esta es una lista de
distribucion utilizada para enviar publicidad en la que las personas que reciben publicidad
se han dado de alta voluntariamente y pueden darse de baja facilmente y en cualquier
momento. Cuando un cliente de una organizacion cultural se inscribe a una lista de correo,
se realiza una transaccion de marketing. El cliente esta cediendo algo de su privacidad a
cambio de informacién que considera valiosa (Carr, 2003). Por lo tanto, el marketing a
través de correo electronico siempre sera de utilidad para el que recibe la informacion.
Contar con un club de correo electronico brinda la posibilidad de crear este tipo de listas de
correo opt-in. La organizacion debera dar al cliente la oportunidad de solicitar informacion
especifica. Cuando este tipo de correos con solicitudes sean recibidos, no deben tratarse
como spam sino leerse y atender las solicitudes correspondientes.

Un club de correo electronico puede usarse para dar informacion sobre programaciones
futuras, ofertas de promociones especiales, asi como eventos especiales. Para recompensar
al cliente por inscribirse, se podria ofrecer un regalo especial. La Royal Opera por ejemplo,
ofrece el servicio de envio de mensajes via correo electronico y a teléfono movil sobre sus
producciones, informacion sobre reservaciones y ofertas especiales. La gente que se
inscribe, puede recibir y bajar tonos de teléfono, asi como participar en concursos (Royal

Opera, 2004).
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Cuando se envia correo directo a clientes objetivos que solicitan informacion, es importante
que la informacidon vaya personalizada. La mayoria de los correos electronicos se leen
rapidamente asi que la organizacion debe ir al punto (Roman and Maas, 2003). Por
ejemplo, la justificacion del mensaje electronico debe estar justo al principio. La linea de
asunto también es importante. El asunto representa el sobre en que va el mensaje y debe
identificar al remitente. Ademas, si la linea del asunto no es interesante, el correo podria no
ser abierto. Por ejemplo, si el correo trata sobre los precios o sobre informacion que
involucra a toda la familia, debera indicarse en la linea del asunto.
Por razones obvias, la organizacion cultural no puede enviar correos si no cuenta con las
direcciones, por lo tanto, resulta importante usar cada medio posible para recopilar esta
informacion. Algunas ideas son:

e Libros de visitas o registro de clientes en el sitio web.

e Incluir una linea para correo electronico en las formas para solicitar boletos.

e Concursos y promociones.

e Registro en la entrada del lobby.
Cuando se retnen las direcciones de correo, la organizacion cultural deberia ofrecer al
cliente la posibilidad de controlar la cantidad y tipo de informacién que recibird. Nadie

tiene tiempo de estar leyendo informacion que no es de su interés.

10.5.8. Desarrollo de una Relacion Personal.

Mediante el uso de la tecnologia, gran cantidad de informacién puede ser recopilada sobre
clientes actuales y potenciales. Las bases de datos permiten que la informacion sea
recopilada y procesada acerca de qué eventos los clientes prefieren comprar boletos y
asistir. Esta informacion sobre variables demograficas y conductas de compra por parte del
consumidor, puede ayudar al departamento de marketing en la segmentacion de la
audiencia.

La mision de una organizacion cultural puede ser alcanzar al nimero mas grande de
personas con su producto cultural. Sigue siendo el hecho de que su producto puede ser del
interés profundo de los entusiastas quienes son so6lo un porcentaje de la poblacion. Al usar
bases de datos, la organizacion cultural puede separar a estas personas y usar menos

recursos para mandar sus mensajes. La estrategia de marketing de la organizacion cultural
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necesita diferenciar entre los entusiastas mas dedicados y los grupos de consumidores
culturales. Al separar los mensajes de marketing directo, se puede enfocar en los intereses
de cada grupo.

Podria resultar mas efectivo todavia, si se pudiera sub dividir a estos grupos en segmentos
pequeios y especializados, que pudieran ser dirigidos a programas y eventos a los que les
interese asistir. La organizacion cultural puede entonces recurrir al uso de base de datos
para mandar correos electronicos a consumidores culturales especificos con un mensaje que
contenga informacion sobre los beneficios emocionales que ellos desean.

Las bases de datos ayudan a lograr esto, y si se usan correctamente, se pueden personalizar
mensajes, a fin de que la relacion se dé de una mejor manera entre la organizacion y la
audiencia. Esta relacion personal dard mas importancia no solo al producto cultural que
ellos disfrutan, sino también a la manera como se involucran con la organizacion. Para los
entusiastas culturales, la asociacidon con los valores de la organizacion cultural es un asunto
critico. El uso del correo electrénico y programas de bases de datos les ofrece la
oportunidad a organizaciones culturales ain de menor tamafio, a darle un toque mas
personal a todas sus comunicaciones.

Adicionalmente, los sitios web sirven para establecer un didlogo entre el publico y la
organizacion cultural mediante el uso del Chat. El sitio web se puede usar para solicitar
informacion acerca de la reaccion del publico en lo referente a la programacion actual, asi

como a sus preferencias para eventos futuros.

En conclusion, se puede afirmar que, un mensaje promocional que solamente ofrece
detalles sobre el programa, no representa un uso adecuado de los recursos. Termina siendo
un mensaje de No-marketing, que resulta comodo para muchas de las personas que trabajan
para una organizacion cultural porque no parece “vender”. Este tipo de mensajes, asumen
que el consumidor ya conoce las razones por las que deberia asistir y por lo tanto, no
requiere que se le informe acerca de los beneficios que recibe al asistir. Sin embargo, es
precisamente esta informacion, acerca de los beneficios, la que motiva a nuevos
consumidores culturales. S6lo cuando la organizacién cultural comprenda los beneficios
que el producto ofrece, estara en posibilidad de disefiar un mensaje promocional realmente

efectivo.
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10.6. Hoja de Trabajo Para Promocion.
Primeramente asegurese de que usted conoce el mensaje y su objetivo.

Nuestro mensaje de marketing es:

Nuestro mercado objetivo es:

Ahora disefie un plan de comunicacion integral de marketing.

Método ,Quién? Costo Idea Propuesta

Publicidad (Impresa,

electronica)

Relaciones Publicas
(Comunicados de prensa,

articulos, fotografias)

Venta Personal
(Capacitacion al staff,

capacitacion en taquillas)

Incentivos de Ventas
(cupones, premios,

promociones cruzadas)

Marketing Directo
(correo directo, correo

electrénico)
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CONCLUSIONES.

Las organizaciones culturales han estado durante mucho tiempo ajenas a las crudas
realidades del mercado, al contar con el apoyo de patrones ricos o de subsidios publicos.
Sin embargo, a medida que estas fuentes de financiamiento se han vuelto cada vez mas
escasas, las organizaciones culturales en la actualidad, se encuentran con que deben de
competir, a fin de hacerse de una audiencia. Algunas organizaciones culturales ya se han
ajustado a esta nueva realidad, pero existe una vasta cantidad de ellas que aun no lo han
hecho.

Para enfrentar esos retos y sobrevivir en el actual ambiente de competencia, las
organizaciones culturales deben abrir sus puertas e invitar al publico a sus instalaciones,
pero mas que eso, deben hacer mas que soélo abrir las puertas: deben invitar, recibir y
brindarse a su audiencia.

Los temas analizados en este trabajo, nos permiten darnos cuenta del nuevo ambiente
competitivo en el cual las organizaciones culturales operan ahora, y como las
organizaciones que se planteen el reto de convertirse en las mas innovadoras, deben
replantear sus estrategias de marketing.

Las organizaciones culturales deben darse cuenta que hoy en dia, estan tratando con un
nuevo tipo de consumidor cultural, —uno que desea traspasar la frontera entre la cultura
popular y la alta cultura, las bellas artes, pero que, al mismo tiempo, desea una experiencia
cultural que lo entretenga.

La industria de la cultura es parte del sector de los servicios. Aunque algunas
organizaciones culturales han mostrado interés por el uso del marketing, existe una gran
cantidad de organizaciones culturales que van retrasadas -en comparacion a las
organizaciones con fines de lucro- en adoptar estrategias de marketing. Esto puede deberse
a la confianza en el financiamiento publico que histéricamente las ha protegido de
cualquier tipo de preocupacion acerca de la obtencion de ganancias originadas por las
ventas a consumidores. Por esta razéon, muchas organizaciones culturales no tienen tanto
interés en aplicar los aspectos de la teoria del marketing.

A fin de poder desarrollar una estrategia efectiva para atraer y mantener una audiencia, es
esencial que las organizaciones culturales conozcan y comprendan el por qué la gente

decide asistir. Asimismo, si una organizacion cultural desea satisfacer las expectativas de
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calidad de la audiencia, debera comprender de qué manera realiza el consumidor sus
decisiones de compra. S6lo comprendiendo el proceso que siguen los consumidores para la
toma de sus decisiones, la organizacion cultural estard en posibilidades de disefiar una
estrategia de marketing efectiva y poder asi, posicionar su producto correctamente.

Este trabajo se ha realizado con el propdsito de convertirse en una herramienta 1til para
aquellos que trabajan en organizaciones culturales, y que se encuentran batallando por
encajar en el nuevo ambiente de competencia, al enfocarse en los aspectos de marketing
mas relacionados con los retos que actualmente enfrentan este tipo de organizaciones,
incluyendo la determinacion de sus segmentos de mercado y el posicionamiento de su

producto cultural en un mercado saturado y competido.
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