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nfrentar el tema de la mercadotecnia, puede resultar para muchos artistas
un asunto complejo y muchas veces ajeno a su propia naturaleza.

Como no siempre se cuenta con los recursos y fondos necesarios para
contratar a especialistas que nos apoyen en esta gestion, el asunto puede
llegar a convertirse para algunos en una verdadera “pesadilla”.

Para todos los que estan en esta situacion, y todos aquellos que sin sufrir tanto
también quieren convertir sus suefios en productos competitivos, ha sido
pensado este libro.

Acceder de una manera sencilla a los enfoques y técnicas que esta disciplina nos
ofrece para potenciar la eficacia de nuestras propuestas y proyectos artisticos
es uno de sus objetivos, asi como también demostrar que no existen férmulas
magicas para triunfar, pues en el arte no existen dos productos iguales, y sélo
preparandonos y aumentando nuestro caudal de conocimientos estaremos en
condiciones de colocarnos ja un paso del éxito!

Mucha suerte

ristina Amaya
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CAPITULO |

Objetivo:

Aspectos de caracter general sobre los que debemos reflexionar antes de emprender
cualquier acciéon mercadotécnica.

. NUESTRO PROYECTO
SOMOS NOSOTROS

En toda tarea, quienes la ejecutan
deberan hacer planes y mover recursos
para alcanzar los objetivos que se proponen.

SOCRATES

B PREPARARNOS PARA COMPETIR

Una cosa es sofar un proyecto y otra operarlo, y hacerlo eficiente, y para eso, ademds de
tener talento, formacioén artistica y una buenabase cultural, hay que desarrollar determinadas
habilidades: y una capacidad particular que nos permita operar, sintonizar y competir en
diferentes contextos de relacién cultural.

Muchos proyectos artisticos nofructifican, o son platofuerte deintermediarios inescrupulosos,
porque no sabemos como dialogar en términos contempordneos de gestién con terceros, y
muchas veces excelentes oportunidades, son desaprovechadas porque no sabemos cémo
sacarles partido.

Una vida profesional rodeada de artistas, me ha demostrado que por lo general, una gran
parte de ellos y de sus equipos de trabajo se encuentran bastante alejados de cualquier
enfoque de gestiéon y que es muy comin que en su formacién no se les aporten los
instrumentos necesarios para enfrentar el mundo de hoy con un repertorio de herramientas
que les permita operar satisfactoriamente en diferentes ambitos de relacién, intercambio o
transaccion. Sin embargo, toda propuesta artistica una vez que esta hecha, debera pensarse
operativamente como un producto eficiente y es lo que les propongo aprender a hacer.

S6lo aumentando el umbral minimo de nuestros conocimientos, podremos competir en un
contexto inundado de producciones de alta capacidad de convocatoria, y s6lo asi, estaremos
en condiciones de utilizar en beneficio propio todas las armas a nuestro alcance.
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En esta primera década del siglo xxi, todos tenemos que lidiar con presupuestos limitados,
competencias muy fuertes y variadas, desarrolladas por las industrias del entretenimiento,
nuevos mercados —virtuales y megamercados—, concentracion de capitales en circuitos
de distribucién a escala mundial, mayores exigencias del piblico y una nueva capacidad
estratégica del fendmeno artistico- cultural, lo que genialmente resumié Bonet cuando dijo

7”1

que: “gerenciar cultura es gerenciar en un permanente riesgo y en un sector en evolucién.”.

Tengamos conciencia o no, en cualquier accién o proyecto artistico que gestionemos
siempre van a estar presentes los elementos bdasicos de una estructura de mercado.
Siempre tendremos un producto, o una linea de productos a los que habrd que fijarles un
precio, siempre tendremos que utilizar algin intermediario para hacerlos llegar a nuestros
publicos finales, y siempre tendremos que comunicar su existencia, sus caracteristicas o los
beneficios que ofrecemos, y esto sera asi en el caso de un artista solo, un colectivo o un
proyecto cualquiera. Sin embargo, muchas veces un universo de prejuicios muy arraigados
en nuestra esfera nos impide acercarnos a nuestros espacios de trabajo en su condicion
de mercados naturales para nuestras producciones, y también apropiarnos de la caja de
herramientas utilizada por los teéricos del mercado desde hace més de cincuenta afos para
profesionalizar las relaciones de intercambio con cualquier publico o ambiente.

Esta es una realidad que se da en contextos de todo tipo y sobre la que comenta Patricia Cox:
“frecuentemente los artistas se muestran suspicaces y contrarios hacia la mercadotecnia y
sus posibilidades porque no tienen una idea clara acerca de que vender su trabajo es mas
que vender entradas. Hay artistas que consideran que esto es vulgar, barato, insultante y
hasta destructivo para el arte. La primera tarea de un especialista en mercadotecnia consiste
en mostrarle al artista todas las posibilidades que esta disciplina puede ofrecerle y construir
una relacién de confianza con el”.?

Muchas veces nos sentimos incomprendidos, y nos quejamos porque no se nos apoya lo
suficiente o no logramos los recursos que necesitamos. Al margen de las limitaciones en
recursos que puedan existir, muchos de nuestros discursos de venta son endebles y poco
creativos, y no sabemos cémo potenciar nuestras fortalezas internas pues no contamos con
recursos operativos para hacerlo.

Desde la antigliedad, los artistas han tenido que enfrentar este reto y han tenido que desarrollar
una capacidad operativa interna para poder relacionarse, interactuar y negociar con sus
publicos de lo que da fe la pintora italiana del barroco Artemisia Gentileschi (1539-1653):

Népoles era la ciudad artistica mas importante de la época, y aunque los pintores
no escaseaban, yo era vista como una curiosidad... atin asi, a pesar del exceso
de trabajo y de los honores que este conllevaba —algo de lo que ninguno habria
renegado para su gloria—, alli la vida no era tan cémoda como en Roma. Existia una
gran rivalidad, Ndpoles, estaba dvida de ganancias, mis nobles clientes exigian mas
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trabajo por menos dinero, por no hablar de sus imperativas exigencias con respecto
a unos gustos que no coincidian obligatoriamente con el mio y que me despojaba
de esa libertad de ejecucion que antes habia conocido obligindome sobre todo a
hallar una manera de pintar que satisficiera al pagador sin traicionar empero los
rasgos que yo consideraba propios de mi talento. El arte, pues, consistia también en
negociar hasta el menor detalle para llegar a un acuerdo.?

El desarrollo del arte a una escala superior, sumado a los cambios acaecidos en todas las
esferas de la actividad humana, y sobre todo a los procesos relacionados con la informatica,
las comunicaciones, la globalizaciény el crecimiento vertiginoso de las industrias culturales
y del entretenimiento, demanda de todos nosotros un esfuerzo sostenido por reducir el
auto didactismo en nuestra esfera. No existe una sola via para aprender y las posibilidades
que pueden darse son miltiples, sin embargo, existe en los intelectuales y artistas una
resistencia casi generalizada a aproximarse a los temas gerenciales y mercadotécnicos por
considerarlos demasiado rasantes, primarios e incompatibles con el arte y la cultura y esto
es algo que debemos superar.

Este libro pretende abrir una brecha, arrojar luz, y poner a disposicion de los lectores enfoques
tedricos y herramientas practicas para enfrentar tan complejo tema. A lo largo de éste, los lectores
podran apropiarse de aquellos conocimientos que les resulten de utilidad para aplicarlos a la
realidad actual que viven sus proyectos y colocarse asi, en el camino del éxito.

Es usual que en grandes proyectos artisticos, muchas de las funciones imprescindibles para
funcionar y sobrevivir sean asumidas por departamentos o areas especializadas, pero en
la mayoria de los proyectos que nos rodean, todas las funciones deben ser asumidas por
un Unico y minimo equipo de trabajo — en ocasiones los propios artistas — para lo que
disponer de instrumentos eficientes que los ayuden a lograr los objetivos que se proponen
y economizar recursos se convierte en una necesidad vital.

No existe un modelo Gnico de gestion que como férmula magica pueda satisfacernos a
todos, ya que existen incontables posibilidades de organizar nuestros proyectos a partir
de nuestro talento, caracteristicas particulares, la manifestacion artistica en la que nos
desenvolvemos, los objetivos que nos hayamos propuesto alcanzar, y las especificidades
concretas del momento y contexto en el que vivimos.

En el arte, la gestion resulta mas compleja y creativa que en otras esferas pues nunca dos
propuestas, ni aun siendo del mismo autor, van a ser iguales lo que va a determinar que
cada estilo de gestion sea también tnico y particular, y esté coloreado por la personalidad
de los individuos o el lider que lo anima. La particular caracteristica de la produccién
artistica —produccion que no sigue la légica de ningln otro proceso productivo que se
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conozca— hace que cada propuesta a que nos enfrentemos sea Gnica e irrepetible lo que
demanda un esfuerzo sostenido por parte de todos para utilizar en cada accién concreta un
conjunto de procedimientos particulares y tGnicos.

Trabajar con proyectos en esta esfera demanda no sélo conocimientos y habilidades
determinadas, sino caracteristicas personales particulares entre cuyos rasgos destaca la
sensibilidad. Algunas personas —que nunca seran artistas— sienten una gran inclinacién por
el arte y dedican su vida a potenciar proyectos artisticos de variada naturaleza. Muchos de
ellos llegan a convertirse en verdaderos promotores y gestores de extraordinaria capacidad
para sintonizar con los artistas, convirtiéndose sus practicas profesionales y de vida en
estilos de gestion de los que también tenemos que ser capaces de aprender.

Sofar una idea, darle forma, convertirla en realidad, estabilizarla, desarrollarla y mantenerla
en constante crecimiento es un reto que demanda de cualquiera de nosotros mucha
constancia, dedicacién y pasion.

Algunos autores como Victor Guédez consideran que cuatro son las posibilidades que
con mas frecuencia pueden darse al frente de proyectos artisticos en la actualidad, y seria
interesante que los lectores trataran de ver cudl de ellas se corresponde con su realidad.

e Intelectuales y artistas. Con lo cual se favorece un fuerte dominio de la sensibilidad
hacia el medio, pero un bajo manejo de recursos gerenciales.

* Personas con fuertes competencias gerenciales, pero sin un significativo enraizamiento de las
sensibilidades propias del sector. Con lo cual se pueden incentivar incomprensiones y desajustes.

e Personas que por formacién o sensibilidad comparten ambas exigencias. Con lo cual
se aseguran verdaderas posibilidades de éxito.

e Funcionarios que desconocen tanto lo gerencial como lo cultural y que sélo por
azar de circunstancias, alcanzan responsabilidades ejecutivas en organizaciones que
manejan aspectos culturales. *

A partir de este esquema de Guédez, me pregunto qué seria mdas adecuado: ;Darle
herramientas de gestion a un artista o fomentar la sensibilidad artistica de un gerente?

Nada puede parecer mas alejado de la gestion artistica que el pensamiento gerencial
contempordneo porque este se asocia generalmente y de una forma Unica y limitada a la
figura de la empresa. Sin embargo, yo privilegio esta mirada para la gestion de proyectos
artisticos sean o no lucrativos, porque gerenciar es un proceso totalmente creativo que
implica talento, racionalidad y habilidades en altas dosis donde nunca dos situaciones,
ni dos soluciones son iguales. El pensamiento gerencial contemporaneo constituye una
mirada totalmente creativa y dialéctica del mundo que nos rodea, donde la visién de futuro
y la capacidad de cambiar y aprender se establecen como premisas de partida de cualquier
enfoque y esto es vital para cualquier artista.
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Apropiarnos de estos enfoques exige que aprendamos a combinar lo general de ellos con
lo especifico de nuestro trabajo para lograr:

e Disenar proyectos atractivos.
e Ponerlos en funcionamiento.
e Lograr captar y mantener un publico para ellos.

e Estabilizarlos, y hacerlos crecer y evolucionar en el tiempo.

El logro de un estilo de gestion propio serd el resultado de mdiltiples intentos hasta encontrar
aquellos elementos que satisfagan nuestras expectativas de trabajo, los requerimientos de
nuestra personalidad y criterios de imagen. A lo largo de este libro los lectores podran
encontrar un universo de enfoques y técnicas que podran incorporar en su quehacer en la
medida que resulten dtiles para su realidad.

En todo proceso de construccién de un estilo de gestién propio y Gnico, resulta fundamental
detenernos para reflexionar sobre una serie de aspectos generales de nuestro proyecto
sin los que serd posible avanzar. Invito a que me sigan en este proceso que resulta vital
para contar con definiciones de partida esenciales al que deberan tributar los esfuerzos
mercadotécnicos y todos los otros esfuerzos de gestion que hagamos. Este primer nivel de
reflexion es imprescindible.

|
Compartir y sentir nuestra razon de ser

Todo proyecto artistico surge por algiin motivo que puede ser variado y en el que se pueden
combinar diferentes perspectivas a la vez. Entre algunas de ellas se encuentra la necesidad
expresiva de un artista, el rescate de un género perdido, el desarrollo de un nuevo gusto
estético, la necesidad de satisfacer las necesidades de un particular tipo de publico o la
necesidad de hacer dinero. Es muy importante que tengamos muy clara cual fue la razén
original de ser de nuestro proyecto y cudl es la actual, ya que esto sera vital para el logro
de una motivacién real de nuestros publicos internos, asi como para no perder el rumbo
en el desarrollo de nuestro trabajo. Las razones de ser no son eternas y pueden cambiarse,
por ejemplo, cuando otro artista hace lo mismo que nosotros pero mejor, cuando las
condiciones que le dieron origen a nuestro proyecto cambiaron, o cuando la razén de ser
original ya no motiva a sus integrantes.

Una razén de ser clara y motivadora, es vital para el logro del éxito, pues es la fuente
principal de energia que mueve a cualquier proyecto y a sus miembros.

Vernos en sistema y como totalidad

Cualquier proyecto va a exigir de nosotros una capacidad especial para sustentarlo como
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sistema y como totalidad. Muchas veces buenos proyectos se desploman, porque dirigimos
nuestra mirada y esfuerzos a potenciar un solo aspecto del trabajo que realizamos en
detrimento del resto que compone nuestro marco de accién.

Debemos ser capaces de ver nuestros proyectos integralmente como un sistema, definiendo
con claridad cuales son los elementos que lo componen, qué relaciones de jerarquia se
dan entre ellos y haciendo que cada elemento potencie al resto sin descuidar ninguno
de ellos, pues todos y cada uno, por muy insignificante que parezca, va a influir en los
resultados finales.

Si por un momento pensamos en cualquiera de las maravillosas e impresionantes obras que
las antiguas civilizaciones nos dejaron como legado: las Pirdmides de Egipto, la Muralla
China, el Parten6n de Atenas, o cualquier otra, nos daremos cuenta de inmediato que
detras de estas obras tuvo que existir una mente coordinadora que fuera capaz no sélo de
disenar el proyecto, sino de trazar una estrategia para su ejecucion y de establecer una
logistica para su realizacién en un tiempo dado, quizas acorde —nunca lo sabremos— con
el previsto inicialmente.

Es obvio que debié contarse con una gran capacidad de organizacién interna, un sentido
del todo, y un enfoque en sistema para la realizacion de estas maravillas que cada dia nos
asombran mas.

Es un hecho que el sentido comin, unido a una gran capacidad de trabajo, y un
pensamiento cultural muy avanzado, posibilité la existencia de este gestor natural en
condiciones tan dificiles.

Sin objetivos claros no se puede avanzar en ninguna direccién. Muchas veces nos quejamos
de que no avanzamos lo suficiente, mas sin embargo, cuando he profundizado con diferentes
artistas y gestores acerca de adénde querian llegar me he dado cuenta que nunca tuvieron
claridad en el asunto.

Es imprescindible que sepamos con total precisién qué objetivos queremos alcanzar y en
qué horizonte temporal los queremos alcanzar porque el futuro, desde la gestién, tiene
tiempo y espacio.

Muchas veces miramos hacia atrds y en base a lo que hicimos decidimos qué vamos a hacer.
A diferencia de los enfoques que desde el pasado miraban al futuro, la gerencia nos propone
otra mirada bien interesante: y que es la de pensarnos desde el futuro hacia el presente.

Esta definicién, que casi resulta un juego de palabras, marca la gran diferencia de lo que
tradicionalmente estamos acostumbrados a hacer, ya que desde esta perspectiva el futuro
no se suena, se hace desde el presente.
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Un autor an6énimo, citado por Kotler, y Scheff,® opina que existen tres tipos basicos de proyectos:

e Los que VEN cémo las cosas ocurren.
* Los que se preguntan: ;QUE va a ocurrir?

e Los que HACEN que las cosas ocurran.

Podemos estar detenidos en el tiempo y el espacio en una actitud pasiva observando o
preguntdndonos casi cabalisticamente qué va a ocurrir con nuestro proyecto o podemos
convertir toda esa energia detenida en trabajo de hoy para el futuro, pero ante todo
debemos preguntarnos qué queremos lograr para nuestro proyecto y ubicar ese objetivo en
un horizonte temporal dado.

Es casi seguro que no nos propondremos alcanzar en el 2020 los mismos objetivos que en
el 2015, lo que si es vital conocer con nitidez lo que queremos lograr en cada uno de esos
plazos. El futuro tiene tiempo y espacio, y la distancia cronolégica que media entre hoy y
ese horizonte temporal, es el tiempo real de que disponemos para lograr nuestros objetivos
y triunfar. No es igual contar con dos afios para trabajar que contar con cinco. Como ya dije
antes, sin objetivos claros ninguna herramienta ni enfoque mercadotécnico sera til.

Antes de continuar invito a los lectores a que detengan la lectura y se pregunten en cual de
las tres alternativas se encuentran ubicados. No importa que su proyecto sea usted mismo,
un proyecto grupal o una institucion, a los efectos del analisis el enfoque es vélido.

Conocer a que modelo de gestion nos acercamos

Algunos expertos opinan que mientras mas cerca estan los proyectos de la creacion artistica
menos estructurados deben ser sus modelos de gestion, sin embargo, parece existir como
tendencia una determinada légica de crecimiento y desarrollo en los proyectos artisticos
que lleva aparejado formas concretas de evolucién en sus modelos de gestion. Resulta
fundamental que nos pensemos desde esta perspectiva para poder ubicarnos en alguna de
las categorias, ya que cada una supone esfuerzos de gestion diferentes. Aproximarnos a
esta clasificacion puede ofrecernos luz acerca de algo sobre lo que a lo mejor no tenemos
suficiente claridad. Kotler y Scheff caracterizan estas etapas en cinco posibilidades. °

1. Etapa familiar: (Aqui todos hacen de todo). Se crea un nicleo alrededor de una
personalidad artistica fuerte, un promotor destacado, o un lider natural con una propuesta
interesante. En esta primera etapa todos hacen de todo, los problemas artisticos y
administrativos son indiferenciados, no se escatima tiempo ni esfuerzo y se cuenta con
el apoyo de allegados voluntarios. Lo mas importante en este momento es:

Ser reconocidos.
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2.

(O8]

Etapa autoritaria: En esta etapa el proyecto empieza a crecer, la figura principal (artista,
promotor o lider) comienza a ahogarse con los aspectos operativos. Comienza a ser
necesario responder a nuevas funciones, y a veces, los miembros iniciales no estan
capacitados para ello, y ya no se sienten tan libres de hacer como antes.

Se produce una division de funciones pero no se logra
un trabajo en sistema.

Etapa de delegacion: El proyecto sigue creciendo, y es necesario crear nuevos puestos
de trabajo y delegar responsabilidades en otros. Pasado un tiempo, la figura principal
comienza a sentir que pierde el control e instrumenta mecanismos de control absolutos.

El trabajo deja de ser creativo porque la gente
comienza a sentirse vigilada.

Etapa burocratica: Se realizan esfuerzos por coordinar acciones a partir de diferentes
enfoques. Las figuras de direccién se cargan de responsabilidades. Todo comienza a
hacerse mas centralizado, menos creativo, menos innovador y mas lento.

No se logra un sistema auténtico.

Etapa de colaboracion: La clave de esta etapa, que se sugiere como la mds efectiva,
pero a la que pocos llegan, es la del trabajo en equipo y la comunicacién interpersonal.
Las decisiones son colegiadas aunque el lider o directivo diga la Gltima palabra.

Se trabaja con estrategias. Las metas a alcanzar
se trazan de conjunto.

Definir nuestra orientacion hacia el mercado

Uno de los grandes dilemas que enfrentan los artistas desde la antigtiedad, es el de la relacién
seguridad-libertad. Cémo vivir del arte sin traicionarlo, fue y serd, una eterna problemdtica
para los artistas de todos los tiempos. Son muy conocidos los relatos de artistas que a cambio
de la seguridad econémica y del respaldo social que le brindaban sus mecenas, tuvieron que
asumir inmensas producciones muchas veces en contra de sus deseos.

Cémo encontrar la justa medida para sin traicionarnos estéticamente, mantenernos
conectados con los mercados como espacios de intercambio, relacién y si se quiere
transaccion, sigue siendo una problemdtica actual. Hacia dénde estamos orientados como
proyecto es una pregunta imprescindible para poder desarrollar cualquier tipo de estrategia
mercadotecnia pues no sera lo mismo:

la mercadotecnia clasica de cliente donde se produce lo que se vende, que

la mercadotecnia orientada a las ventas donde se vende lo producido o
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e la mercadotecnia de relacion, donde lo mas importante es aprender a captar
y mantener publicos.

Las posibilidades para definir hacia donde van nuestros esfuerzos como proyecto son las
siguientes:

e ;Estamos orientados a la creacion?

Es un hecho que en la esfera artistica siempre se esta produciendo y que el desarrollo de
nuevos proyectos es una resultante de la propia naturaleza creativa de los artistas, los que no
crean solo para satisfacer a un publico, sino para dar respuesta a sus necesidades expresivas,
las que pueden en muchos casos estar muy adelantadas para su tiempo como es el caso de
las vanguardias artisticas. No todos los artistas ni todas las producciones artisticas corren
la misma suerte, pero siempre los creadores estaran orientados a la creaciéon y en muchos
casos serd necesario crear un nuevo publico y un nuevo mercado para sus propuestas.

* ;Estamos orientados a vender lo producido?

Lo artistico tiene que venderse, y cuando hablo de venderse, no me refiero sélo a venderse
en términos de transaccion econémica, me refiero a venderse en el sentido de colocarse en
la mente de los publicos como opcidn atractiva. Los esfuerzos de comunicacion para vender
lo producido van a ser mas dificiles en lo puramente artistico, que en lo comercial, pero en
ambos casos serd necesario utilizar estrategias puntuales de comunicacion y negociacion. Dice
Picasso que: “Un pintor es quien pinta lo que vende y un artista es quien vende lo que pinta”.

* ;Estamos orientados a producir lo que se vende?

Ejemplos de orientacion al publico para producir lo que se vende los tenemos en el cine
comercial, las novelas rosa y las telenovelas.

El cine comercial, a diferencia de lo que hace el cine de arte, pone al piblico y lo que
éste quiere en el centro de su gestion. Sin embargo, la realidad de la vida obliga a que
por ejemplo a muchas editoriales no les quede mds remedio que subvencionar la buena
literatura a partir de vender producciones light de corte comercial. La orientacién al pdblico
puede resultar en alguna medida un elemento interesante a tener en cuenta en la gestion de
producciones artisticas con el propésito de ayudar a ajustar la oferta, sin hacer concesiones
estéticas a las caracteristicas de nuestros publicos para sintonizar mejor con ellos y poder
desarrollarlos y mantenerlos. Muchas veces hay que combinar lo que gusta, con lo artistico
que queremos promover, para asi lograr crear, y desarrollar, un nuevo gusto estético. Esto
es un trabajo que requiere tiempo, esfuerzo sostenido y mucha inteligencia.

e ;Estamos orientados a la relacion?

Si en alguna esfera de la vida social la relacién con los piblicos resulta de un extraordinario
valor es en la esfera artistica. Alguien dijo que sin publico no hay obra de arte, y tiene total
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razén. Los publicos son vitales para los artistas y el arte, y muchos artistas consideran que
s6lo frente al publico estd su trabajo concluido. El arte es provocacién y asombro, y esa
emocion la percibe el artista, cuando el piblico completa su trabajo. Es muy frecuente que
no sepamos quiénes son nuestros publicos o que s6lo consideremos que tenemos un publico
y no un conjunto de publicos. En ambos casos estamos ciegos, y no estamos estableciendo
puentes para el futuro con nuestros aliados y destinatarios. Resulta imprescindible conocer
a nuestros publicos para cultivarlos, no dejarlos ir, asi como pensar constantemente en
captar nuevos para construir con todos ellos relaciones que nos permitan producir valor a
largo plazo. Esta orientacion debe ser una constante de todo el trabajo de gestion en esta
esfera. El arte requiere de publicos que estén dispuestos a participar y no s6lo a consumir.
Dice Ramiro Guerra pionero de la danza moderna en Latinoamérica que: “todo artista
debe saber que los piblicos no son un regalo de la naturaleza y que hay que conquistarlos
y saberlos mantener”.”

Una orientacién fundamental en nuestra esfera es a la creacién, pero también lo es a la
relacién con los publicos y en este sentido seria interesante plantearnos: ;quiénes son los
publicos objetivos de los artistas?

Pensar en nuestros ptblicos

Cualquier proyecto esta inmerso en una relacion con mas de un publico final y cada uno
requerira un esfuerzo de relacion diferente. Es interesante entonces, que al margen de que
mas adelante precisemos nuestros segmentos particulares de interés, veamos de conjunto
las categorias de publicos posibles, para darnos cuenta del universo con el que tendremos
que trabajar.

Los principales publicos con los que tiene que trabajar cualquier artista son los siguientes:

e Puablicos finales. En los publicos finales podemos considerar dos categorias: los ptblicos
reales y los pablicos potenciales. Ambos van a requerir esfuerzos de relacion distintos y
de diferente intensidad. Ambos son los consumidores finales del producto.

* Intermediarios: Los intermediarios (agencias, instituciones, editoriales, presentadores
teatrales, galerias, casas discogréficas etc.) van a requerir un trabajo sistematico de relacion
para mantenerlos motivados y al tanto de lo que hacemos, lo que tenemos en proyecto o
lo que podemos hacer de conjunto, lo que va a requerir de un esfuerzo sostenido.

e Contribuyentes, Colaboradores o Patrocinadores: No debemos pensar en los
contribuyentes s6lo como el que da recursos, econémicos o no, sino como el que
da apoyos de diferente y variada naturaleza. También los colaboradores son muchas
veces vitales para mantener nuestro proyecto vivo por lo que deberemos mantenerlos
permanentemente interesados e informados de lo que hacemos. Muchas veces contar
con el apoyo de una figura con prestigio que respalde nuestro trabajo con su nombre
es algo realmente invaluable.
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e Publicosinternos. Este es un publico esencial para cualquier artista o proyecto pues mientras
mas motivados y relacionados estén los miembros de nuestro equipo o colectivo con
nuestras estrategias de trabajo y nuestros objetivos a diferentes plazos mas fuerte seremos.

e Medios masivos de comunicacion y critica especializada. Para cualquier artista y su
proyecto, una relacion estrecha con los medios resulta estratégica e imprescindible. En
igual sentido las relaciones con la critica especializada y los especialistas en el giro serd
vital para lograr una retroalimentacién permanente que los ayude a crecer.

* Ambiente de trabajo. Todos los artistas y las instituciones en el medio ya sean o no de
la manifestacion en que un artista desarrolle su trabajo van a constituir un putblico de
extraordinaria importancia. Mantener una relacién de informacién e intercambio con
ellos puede resultar de gran beneficio.

* Instancias locales y nacionales. Mientras mas informadas tengamos a las instancias
locales y nacionales de lo que hacemos, mas apoyo y comprensién obtendremos para
nuestro proyecto.

Una vez que nos hemos pensado desde todos los aspectos anteriores estaremos en
condiciones de avanzar en la lectura de este libro.

Una vez realizado todo el andlisis que supuso pensarnos desde una perspectiva general,
estamos en condiciones de adentrarnos en las especificidades de los enfoques y herramientas
mercadotécnicas a desarrollar a partir del préximo capitulo.

Este primer analisis era necesario, porque aplicar cualquier enfoque mercadotécnico a
nuestros proyectos artisticos s6lo tiene sentido si logramos integrar todas las posibilidades que
ellos nos ofrecen a una vision de futuro que esté perfectamente definida con anterioridad.

Es comin en nuestro medio dedicar poco tiempo a pensar antes de actuar y esto es un error
que se paga caro. Es imprescindible para lograr lo que nos proponemos, detenernos antes de
desarrollar cualquier accién puntual, y tratar de tener una visién global del problema al que nos
enfrentamos. Como ya dije con anterioridad, no es lo mismo alcanzar algo con dos anos para
trabajar que con diez. En ambos casos las estrategias van a ser diferentes y eso es obvio.

Vernos en el futuro

Se dice que la vision estratégica es un enfoque dirigido al logro de objetivos amplios a un
menor costo y un mayor impacto y cuyo proceso se caracteriza por:

* pensar antes de actuar
* tener vision global y de conjunto

e |ograr una esencial unidad entre pensamiento y accion
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Es imprescindible que aprendamos a ver con luz larga porque uno de los beneficios de
la mirada estratégica es que posibilita el desarrollo de un conocimiento compartido por
todos los miembros de un proyecto, acerca de: qué queremos lograr en un tiempo dado,
que hacer en cada momento y su por qué. Una vez definido, qué queremos lograr y qué
estrategia vamos a desarrollar para lograrlo, cada estrategia debera traducirse en un plan
concreto de accion, y este plan de accion desde el enfoque que propongo no va a ser mas
que una mezcla mercadotécnica particular y Unica. A cada estrategia va a corresponder
una sola mezcla mercadotécnica conformada por un producto, un precio, una distribucién
y una comunicacién y no serd igual la mezcla mercadotécnica que tendremos que preparar
para entrar en el mercado aleman que la que tendremos que preparar para trabajar con los
publicos de nuestra comunidad.

La nocién de mercadotecnia que privilegio en este trabajo, es la mercadotecnia integrada
a la vision de futuro y al todo, donde las actividades propias de ésta, (disefio de producto,
precio, distribucién y comunicacién) se conciben coordinadas muy de cerca con las otras
areas funcionales de cualquier proyecto para lograr lo que Bell define como: “una necesidad
absoluta de integracion del esfuerzo”.®

Desde esta perspectiva cualquier decision mercadotécnica tienen que estar estrechamente
ligada ante todo al 4rea de la creacion artistica.

Si esto no se hace asi, todos los enfoques, herramientas mercadotécnicas y esfuerzos que
desarrollemos, funcionaran “desgajados” de la razén principal de ser de cualquier proyecto
artistico.

Para algunos autores, el desarrollo de una “mentalidad mercadotécnica” en el arte , tiene
que superar los enfoques tradicionales de ventas e ingresos y orientarse hacia el logro de
intercambios productivos entre las dos partes que intervienen en la relacion artistica: el
artista y su publico.

Partiendo entonces de considerar la relacion y el intercambio como orientacién prioritaria
de los esfuerzo mercadotécnicos en nuestra actividad, asumo parcialmente como definicién
de mercadotecnia la formulada por Kotler cuando dice que la mercadotecnia es:

e El esfuerzo de compradores y vendedores para optimizar sus relaciones de
intercambio en funcién de lograr beneficios mutuos o para terceros.

e La profesionalizacién para llevar a cabo relaciones de intercambios mas efectivas.’

En esta definicion se considera como intercambio aquella relacién en la que al menos
existen dos partes, (artista y pablico) cada parte tiene algo de interés para la otra, cada parte
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es capaz de comunicar y dar, cada parte es libre de rechazar la oferta de intercambio, cada
parte cree que es adecuado o deseable negociar con la otra parte y cesa cuando una de las
partes asi lo desea.

Ya he comentado que muchos artistas hacen una gran resistencia a este tipo de técnicas
pues la consideran por principio ajenas a la naturaleza del arte y las ven como técnicas
manipuladoras e intrusivas. Este es un fenémeno que se da a nivel mundial lo que exige por
parte de los que trabajamos la mercadotecnia en el sector artistico un esfuerzo sostenido
dirigido a ganar la confianza de los artistas.

Resulta lamentable que por puros prejuicios muchas veces tengamos que asistir al
descubrimiento y lanzamiento de nuestros proyectos por parte de terceros, los que los colocan
no solamente por tener recursos, sino por contar con un “saber hacer” al que muchas veces
no queremos enfrentarnos por prejuicios o limitaciones mentales de diferente tipo.

Es un hecho casi constante y generalizado la limitacién de recursos en la actividad artistica,
pero paraddjicamente a lo que se pueda suponer, no somos realmente pobres pues tenemos
en nuestras manos un tesoro que puede resultar de interés para muchos, pero que tenemos
que saber colocar en sus mentes.

Gestionar arte y proyectos artisticos se vuelve cada dia mas complejo, lo que exige un
alto grado de comprension y de identificacion con los significados del arte y la cultura, asi
como un mayor grado de conocimientos y habilidades.

Pensamientos importantes

e Ninguno de nosotros es mejor que todos.

e Lo importante no es lo que sabemos sino nuestra capacidad para aprender.

e Todo se relaciona con todo.

e El gran error es no aceptar el error.

e El mejor momento para cambiar es cuando se cree que el cambio no es urgente.

e Para competir hoy, tenemos que aumentar el umbral minimo de nuestros
conocimientos.

© 2010 Cristina Amaya. CristinaAmaya.com. Todos los derechos reservados.



Buyer: EUCLIDES HERNANDEZ P. (euclides07@gmail.com)
Transaction ID: cb-HY9HEJSS

Preguntas a responder

e ;Tengo clara la razén de ser de mi proyecto?
* ;He pensado en mi proyecto como sistema vy totalidad?

e ;Tengo definidos que objetivos quiero alcanzar en un
horizonte temporal dado?

e ;Conozco a qué modelo de gestion me acerco hoy?

e ;Sé cual es mi orientacion actual hacia el mercado?

* ;Tengo conciencia de a cudntos tipos de publicos tengo que atender?
e ;Tengo luz larga para verme en el futuro?

* ;Me he pensado alguna vez desde los principios que propone la mercadotecnia
como un producto, un precio, una distribucién y una comunicacion?
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CAPITULO I

Objetivo:
Abordar como el primer elemento de cualquier mezcla mercadotécnica, el producto, y
aprender a pensarnos como tal.

Il. El PRODUCTO:
PRIMER ELEMENTO DE LA
MEZCLA MERCADOTECNICA

La obra de arte es producto de un trabajo peculiar.

Este trabajo produce también un objeto titil que satisface una necesidad humana,
a saber, la necesidad de expresarse, afirmarse y comunicarse

que siente el artista imprimiendo determinada forma a una materia.

ADOLFO SANCHEZ VAZQUEZ

m EL PRODUCTO ARTISTICO

El elemento mas importante de cualquier mezcla mercadotécnica serd, sin duda alguna,
nuestro producto pues es justamente en él donde se expresa y resume toda la poética de
nuestro trabajo.

Hablar de producto en el arte es algo muy delicado, pues en esta particular esfera de
la actividad humana nunca dos producciones van a ser iguales aunque sean obra
del mismo autor. Cada una va a ser expresiéon de un valor intrinseco que le es Unico y
propio, que va a exigir de cualquier gestor un esfuerzo particular para conectarla con sus
diferentes pablicos.

Uno de los grandes errores que se cometen en la esfera artistica, es pensar que todos los
productos artisticos pueden recibir igual tratamiento.

El artista crea impulsado por una emocioén interna, una necesidad de expresar creativamente
su vision del mundo, de compartir con otros su yo interno o intelectual, y muchas veces
encuentra rapidamente un publico receptivo a su propuesta; pero en otras ocasiones para
que su propuesta sea aceptada, comprendida, y disfrutada por determinados publicos,
los que muchas veces se convierten después en sus admiradores, defensores y seguidores
incondicionales, se necesita un espacio de tiempo mucho mayor.
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El enfoque de producto que propone la mercadotecnia, puede ser aplicado como recurso
operativo a: “productos fisicos, servicios, bienes, acontecimientos, experiencias, eventos,
personas, lugares, propiedades, organizaciones, informaciones e ideas”' y puede ser
utilizado en cualquier tipo de proyecto en el que estemos trabajando.

Unavez que hemos decidido instrumentar nuestras estrategias de trabajo desde la perspectiva
mercadotécnica, el primer paso sera pensarnos operativamente como un producto, y esto
va requerir método y esfuerzo, y sé con pleno conocimiento de causa que esta tarea,
aparentemente facil, es capaz de poner en crisis a cualquiera.

El pensarnos como producto va a tener la virtud de ayudarnos a llenar vacios, conciliar
contradicciones internas, detectar nuestros verdaderos competidores, establecer consenso
acerca de nuestros diferentes publicos, definir nuestras claves de identidad, asi como
contribuir a desarrollar un cuerpo de criterios colegiados que, una vez definidos, van a
servir de guia de trabajo para cualquier accion futura.

Después de realizar este ejercicio, los artistas y sus equipos comienzan a funcionar de
forma mucho més eficaz, y se logra una conciencia colectiva que fortalece la relacién de
pertenencia para el logro de objetivos comunes.

B GESTIONARNOS COMO PRODUCTO

Para poder gestionarnos como producto tendremos que desarrollar una serie de
razonamientos que giran alrededor de las siguientes preguntas:

e ;Qué caracteristicas tiene nuestro producto?

* ;A qué segmentos de piblicos nos queremos dirigir?

e ;Qué hacemos que no hace nuestra competencia?

* ;Qué posicion queremos ocupar en la mente de los publicos?

e ;Como nos llamamos?

| QUE CARACTERISTICAS TIENE NUESTRO PRODUCTO
Naturaleza de lo que hacemos

Es obvio que en el arte la manifestacion artistica o género en que nos desempeifiemos
resulta ser una primera definicién de lo que hacemos, pues cada una de ella tiene lenguajes
expresivos y codigos que le son Unicos. Sin embargo, los lenguajes artisticos no son
“quimicamente puros” y muchas veces, para poder definir con claridad cuéles son los
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circuitos en los que debemos insertarnos, y reconocer quiénes son nuestros competidores
potenciales, tenemos que auto categorizarnos de alguna forma.

A veces es muy dificil ubicar nuestro trabajo en un area de competencia particular, porque
es muy nuevo, vanguardista, experimental o estamos en una fase de blsqueda de identidad
creativa. En este caso es importante saber en que fase estamos y no cerrarnos el camino
al etiquetarnos con un crédito equivocado. Muchas veces la etiqueta viene de afuera y su
efecto podrd ser igual de nocivo. Cualquier definicién precipitada en este sentido resultara
a largo término fatal, porque nos impedira competir en los circuitos a los que realmente
pertenecemos y podra generar falsas expectativas en el pdblico, las que después seran
muy dificiles de modificar. Es importante tener en cuenta que los lenguajes artisticos son
tan variados y complejos que muchos artistas considerados iconos a nivel mundial no
han podido ser clasificados “puramente” en ninguna categoria de las que propone la
historiografia del arte .

Peso en nuestra propuesta de los aspectos tangibles, intangibles o mixtos

Una misma propuesta podrd incluir: aspectos tangibles, intangibles o la mezcla de ambos,
pero es muy importante tener esto claro, pues la gestion de los aspectos intangibles es muy
dificil y exige una supervision constante.

Segln investigaciones realizadas, una persona al considerar que una oferta es buena se lo
dice a tres, pero si la considera mala se lo dice a once.?

Se consideran productos tangibles, aquellos que tienen una expresion material perfectamente
reconocible, y que el publico es capaz de comprar, llevarse, tener propiedad sobre ella 'y
consumirla en el momento que desee.

Clasifican entonces como productos tangibles, entre otros: un libro, un DVD, un afiche,
una revista, una artesania artistica, una serigrafia, un 6leo, una talla en madera, y un filme
o una multimedia en cualquier soporte moderno.

Se consideran productos intangibles, aquellos sobre cuya materialidad el piblico no va
a tener propiedad, no podra llevarlas y una vez consumidas no tendrd la posibilidad de
devolverlas. Todos estos productos intangibles cumplen con las caracteristicas de ser:

e inseparables (se producen y consumen al mismo tiempo)
e variables (todos los dias van a realizarse como si fuera la primera vez) y

e perecederos (desaparecen tan pronto termina su realizacién publica)

A partir de su inmaterialidad, y de cumplir con los requisitos anteriores, clasifican: un
concierto, una puesta en escena, un espectaculo de un centro cultural, la inauguracion de
una exposicion de artes pldsticas, un evento, una charla, una demostracién de un virtuoso,
una clase de percusion, una visita dirigida a un museo o, entre otros muchos, un recorrido
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de turismo cultural. No podemos perder de vista que en el arte, la comunicaciéon “boca
a boca” es determinante para captar y mantener publicos, y que mientras mdas inmaterial
sea una propuesta mas pesara en la conformacién de un criterio por parte del pdblico,
mantener un nivel de calidad sostenido.

En el caso de propuestas mixtas, los esfuerzos por la calidad van a ser un verdadero reto,
pues generalmente estas propuestas combinan productos tangibles e intangibles en espacios
de interaccion cultural de muy variada naturaleza. Muchas veces en las propuestas mixtas
se integran las ofertas artisticas a areas de gestion comercial y de servicios variados como
pueden ser la gastronomia, tiendas especializadas, etc.

El esfuerzo por la calidad se centra en los hombres y los métodos, y esto va a requerir de un
esfuerzo sostenido. Dicen Austin y Peters que: “la calidad puede convertirse en un estado
de animo si todos la viven como tal, con pasién”. 3

Etapa de vida en que nos encontramos como producto

Todos los fendmenos de la vida parecen seguir un mismo patron de comportamiento: todo
nace, se desarrolla, madura y muere.

Si desconocemos en qué etapa de vida nos encontramos como producto, estaremos
ciegos con relaciéon a cuestiones de extraordinaria importancia para garantizar nuestra
supervivencia y éxito.

El ciclo de vida de cualquier producto se representa generalmente mediante cuatro etapas
clasicas: introduccién, crecimiento, madurez y declive.

Considero, sin embargo, de suma importancia desarrollar una fase anterior a la de
introduccién la que resulta fundamental para cualquier gestor, y que comprende las
actividades de: disefio de la propuesta, presentacién para su aprobacion, busqueda de
apoyos para su realizacion, actividades todas que englobo en una etapa pre-introductoria
que denomino: gestacion.

1- Etapa de gestacion:

La etapa de gestacion de cualquier tipo de actividad artistica resulta decisiva para su
posterior realizacion.

Casi siempre, y salvo excepciones, se va a requerir de aprobaciones o apoyo de algin tipo
en recursos materiales, humanos, o monetarios, para poder realizar nuestros suefios. Lo
mas importante de esta etapa resulta sin dudas:

Saber fundamentar, presentar y defender bien nuestras propuestas.
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2- Etapa de introduccion:

Una vez que ya tenemos una propuesta terminada, sera entonces necesario introducirla (en
su condicién de producto) en el circuito de nuestro interés, y lograr un publico para ella.
Lo mas importante en ésta etapa es:

Saber desarrollar una comunicacion promocional eficaz para los diferentes ptblicos de
nuestro interés a los efectos de ganar visibilidad y reconocimiento.

3- Etapa de crecimiento:

Si la primera ofensiva promocional resulta positiva, es l6gico que el producto entre en una
etapa donde comiencen a crecer el nivel de reconocimiento hacia él y la aceptacion por
parte de los publicos. Lo mds importante en esta etapa es:

Mantener el publico actual y comenzar a captar nuevos ptblicos.

4- Etapa de madurez:

Es justamente en esta etapa donde cualquier gestor debe desplegar una gran inteligencia y
habilidad. Como su nombre lo indica, es en esta etapa donde las propuestas maduran, se
consolidan, y alcanzan sus mayores éxitos en cuanto a criticas, publicos, reconocimientos
y también ingresos. La importancia en esta etapa radica en:

Consolidar nuestro estilo y en algunos casos introducir modificaciones atractivas en
nuestro producto y comenzar a trabajar en el disefio de nuevas propuestas.

5- Etapa de declive y muerte:

Esta es una etapa muy dificil, y lamentablemente muchas veces nos negamos a aceptar que
debemos reconsiderar nuestra propuesta. Es trascendental en esta etapa:

Saber percibir y aceptar el declive, y retirarnos a tiempo si vemos que no podemos hacer
modificaciones atractivas o que los publicos son irrecuperables.

Como podemos observar, cada etapa de vida va a requerir la toma de decisiones y la
realizaciéon de acciones de naturaleza muy variada, y es muy importante que todos sepamos
en que etapa de vida nos encontramos como producto. Muchas veces la falta de vision
acerca de este asunto nos hace trabajar a ciegas.

Cada proyecto debera descubrir en su propia naturaleza cuales son aquellos elementos que
puede potenciar, y que le van a permitir mantenerse en sintonia con los publicos a pesar
del tiempo.

Lineas que somos capaces de ofrecer

Cualquier proyecto artistico por muy pequefio que sea es capaz de ofrecer mds de una
propuesta a sus publicos. La mirada interna hacia nuestra gestién en términos de lo que se
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conoce como mix o mezcla de productos nos va a posibilitar manejar mejor nuestro potencial
de trabajo, y desarrollar estrategias puntuales y diferenciadas a nivel de comunicacién,
precios y distribucién para nuestras ofertas.

Este enfoque es aplicable a cualquier tipo de actividad, ya se trate del catdlogo de una
empresa comercializadora, la programacién de una emisora radial, las ofertas de una tienda
de mdsica, el repertorio de un solista o la obra de un pintor que haga por ejemplo 6leo,
escultura y ademds ceramica.

El enfoque de producto desde esta perspectiva, implica pensar en la amplitud, la longitud,
y la consistencia de nuestra oferta.

e La amplitud hace referencia a la cantidad de lineas de productos diferentes que somos
capaces de ofrecer a nuestros publicos.

e La longitud estara dada por la suma del total de ofertas que ofrecemos en cada una de
las Iineas.

e La consistencia se refiere a cuan estrechamente se hallan relacionadas las diferentes
ofertas y lineas de productos entre si, en cuanto a: su uso, caracteristicas formales,
tipos de publicos, precios u otras variables de interés.

Este Gltimo elemento resulta muy importante en el logro de ofertas consistentes que nos vayan

dotando de un estilo y una identidad propia. La consistencia conduce a la especializacién,
y es ésta una de las variables mas importantes en el proceso de generacion de imagen que
mas adelante veremos.

Mientras mas consistentes sean entre si las lineas de trabajo que ofrezcamos mas
especializados seremos y mas rapidamente el publico nos identificara con un estilo propio.
Se dice que existe en el hombre una tendencia natural a ampliar la linea.

Muchas veces aun sin ser reconocidos por lo que hacemos, en vez de fortalecernos en una
especialidad, un género o estilo, queremos comenzar a trabajar en otro.

No estoy negando con esta afirmacion, la validez de los procesos de experimentacién en
el arte, ni tampoco el hecho real de que hay artistas que son capaces de transitar con éxito
por un amplio diapasén de técnicas y estilos, pero llamo la atencién, de que la tendencia
a ampliar la linea, es sumamente arriesgada, cuando todavia el publico no ha logrado
identificarnos con un 4rea de competencia concreta, un perfil o un estilo propio, y todavia
nosotros mismos no hemos logrado dominar alguna especialidad a fondo.

Otro elemento esencial en el enfoque de producto es la habilidad que tengamos para
producir “sinergia”. Para Bobrow el término sinergia, cuando se aplica a productos, se
refiere a “una nueva oferta que tiene dos o mds elementos conocidos pero asociados de
una nueva manera, lo que da por resultado una nueva cualidad diferente y superior a la
suma de las partes”.*
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En lo puramente artistico, la sinergia también puede lograrse, pero esto ocurre cuando
surge como una necesidad estética de los propios creadores, los que pueden potenciarse
entre si, o al integrarse a otras manifestaciones artisticas en acciones creativas puntuales.

m ;A QUE SEGMENTOS DE PUBLICOS NOS QUEREMOS DIRIGIR?

De nada vale haber caracterizado bien lo que hacemos, o si no sabemos a quién o a
quiénes queremos dirigirlo.

El publico en general como categoria absoluta es s6lo alcanzable por unos pocos muy
poderosos. Es por eso, que cuando hablamos de publicos, (y ya vimos todos los grandes
grupos de publicos que cualquier artista puede atender), es necesario que precisemos
siempre de qué publicos estamos hablando.

Para cada propuesta artistica existe un publico, el problema es encontrar cudl es el nuestro
y si no existe, formarlo.

La ausencia de un pensamiento previo a la accién con relacion a este asunto, hace que
muchas veces nos desgastemos en acciones de promocion infructuosas, lo que también
conduce a esfuerzos creativos frustrantes, que se producen cuando tenemos que trabajar
para un teatro vacio, no se venden como esperabamos nuestras producciones —libros,
discos, piezas decorativas, cuadros—, o el ptblico no reacciona como esperamos.

Segmentos y nichos

Partiendo de la definicién mas tradicional, un segmento de mercado es “un grupo amplio
e identificable dentro de un determinado mercado que se caracteriza por tener en comun
los mismos deseos, poder adquisitivo, localizacion geogréfica, variables demograficas, o
actitud y habitos comunes frente a la compra”.

Un segmento, sin embargo, no es lo mismo que un nicho. Estos dltimos son muy pequefios,
y son expresion de grupos muy particulares y especificos de la poblacion. La localizacién
de nichos dentro un mercado es un aspecto muy atractivo para cualquier propuesta o
proyecto artistico, pues pueden llegar a convertirse en publicos de extraordinario valor a
mediano y largo plazo.

Nichos extraordinariamente interesantes y atractivos para la gestion en nuestra esfera
son los grupos identitarios que se forman de manera natural y que cada dia tienen una
mayor importancia para nuestro trabajo (los ambientalistas, las feministas, los grupos
gay, los de la tercera edad). En términos de gustos y preferencias, estos grupos son muy
consistentes, llegando inclusive a imponer modas y estilos que después son seguidos por
otros grupos. Desde el punto de vista cultural y artistico estos grupos y muchos otros,
resultan extraordinariamente interesantes y muchas veces se convierten en seguidores fieles
capaces de arrastrar posteriormente al gran publico.

Muchas veces si nuestra propuesta es muy especializada, su propia naturaleza va a
determinar de manera gruesa los segmentos de interés. Tal es el caso por ejemplo: de un
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centro cultural nocturno, de una editorial especializada en literatura para nifos, o de un
proyecto comunitario para mujeres. En este caso es claro que nos estaremos enfocando en
adultos, mujeres y ninos, pero esta primera definicién requeriria trabajar de manera mas
precisa en determinar: ;Qué adultos? ;Qué mujeres? ;Qué ninos?

Variables mas usadas en la segmentacion tradicional

Lasvariablesmastradicionales utilizadasen el proceso de segmentacién son las demograficas,
geograficas, psicograficas y de comportamiento. Todas las variables pueden ser interesantes,
pero las dos dGltimas, las psicograficas y las de comportamiento resultan extremadamente
atractivas para el trabajo en el sector artistico, sin embargo, ambas requieren del desarrollo
previo de un fuerte trabajo de investigacion que posibilite establecer una tipologia de cada
categoria a partir de caracteristicas, habitos y gustos compartidos.

En paises altamente desarrollados se ha logrado establecer tipologias para grupos de
publicos potenciales con iguales intereses y estilos de vida a partir de conocer qué les gusta
y qué no les gusta hacer en su tiempo libre, y de cruzar variables de diferentes naturaleza.
Algunas ciudades han logrado una caracterizacién de su mercado artistico cultural a partir
de mezclar variables de segmentacién que superan las tradicionales, lo que les ha permitido
clasificar a la poblacién en grupos donde se combinan variables como: la edad, el nivel
educacional, la raza, la cantidad de hijos y el nivel de ingresos, con los hébitos, gustos y
preferencias en el empleo de su tiempo libre.

Este fendmeno se observa también a escala mundial, a partir del desarrollo de lo que algunos
expertos denominan “tecnoglobalismo”, mecanismo mediante el cual se han logrado crear
bases de datos internacionales con el propésito de promover estilos de vida globales al
margen del respeto por los datos personales.

Tipos de segmentacion

En base a sus intereses particulares, la segmentacion de un proyecto puede ser:

* Concentrada: Trabaja con un segmento o un grupo identitario Gnico.
* Diferenciada: Trabaja con dos segmentos, dos grupos identitarios o mas.

* No diferenciada: Trabaja indistintamente con todo el mercado.

Como ya vimos en otro capitulo, los proyectos artisticos tienen mdas de un puiblico a quien
atender, y para cada uno de ellos deberd concebir y desarrollar estrategias de colocacién
diferentes. Un libro de cuentos infantiles exigird estrategias diferentes de trabajo cuando lo
dirigimos a los padres, los maestros o a los propios nifos.
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B ;QUE HACEMOS QUE NO HACE NUESTRA COMPETENCIA?

Uno de los aspectos mds importantes, que posee valor, en el proceso de caracterizacion de
lo que hacemos es la diferenciacion.

Vender es vender una diferencia, ya que cualquier publico esta constantemente sometido
a un permanente bombardeo de informacién que lo obliga necesariamente a seleccionar
aquellas propuestas que le ofrezcan un valor realmente apreciable, para satisfacer sus
necesidades en un momento Gnicoy particular. Estas necesidades como vimos anteriormente,
podran ser de variada naturaleza y cambiar constantemente.

En un mundo altamente competitivo, es imprescindible potenciar nuestras diferencias para
poder ser reconocidos e identificados de una manera rapida e inequivoca.

Este enfoque es valido y aplicable a cualquier propuesta o actividad, no importa cual
sea su naturaleza. Sin una idea diferenciadora clara, todas nuestras acciones estratégicas
careceran de un eje para su desarrollo posterior.

Es imprescindible a este nivel de reflexién estratégica pensarnos como diferentes.

Tres preguntas de partida serian las siguientes:
* ;Qué hacemos que no hacen los otros?

e ;Cuales son aquellos atributos de nuestra propuesta, que podemos potenciar para
marcar nuestra diferencia? Es decir: ;Cudles son las claves de identidad de lo que
ofrecemos?

e ;Qué podemos hacer que no hayamos hecho antes para potenciar este aspecto?

Muchas veces, excelentes propuestas artisticas tienen diferencias que se perciben de una
manera obvia; sin embargo, los propios creadores no tienen desarrollada una conciencia
operativa que les permita explotarla con fines de gestion.

En otros casos, propuestas artisticas que podrian ser percibidas como distintas, se convierten
en lugares comunes sin atractivos identificables, por la ausencia de un nivel de reflexion
previo sobre este aspecto y de un nivel operativo que convierta la diferencia, en una potente
herramienta de trabajo.

Las diferencias pueden ser atributos o beneficios. Es imprescindible auto estudiarnos y
tomar conciencia acerca de cuales son aquéllas sobre las que descansa nuestra propuesta
y a partir de ellas potenciar nuestras acciones. Cuando una propuesta no tiene diferencias
claras hay que construirselas sin afectar su esencia.

Sin una diferencia clara que ofrecer a los diversos publicos, no se puede trabajar en el
mundo altamente competitivo de hoy.

Las posibles diferencias pueden encontrarse en:

* El producto: Rasgos internos del producto que lo hagan diferente del resto de productos
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parecidos como pueden ser: una estética particular, sonoridad, formato, técnica, tematica,
estilo propio, imagen, una instalacion sui generis, una ubicacién particular, etc.

* Por el beneficio que se ofrece: En este caso se podra hacer énfasis en el beneficio
que se ofrece al publico: diversion, instruccién, belleza, ambiente, espectacularidad,
cercania, versatilidad en formatos, etc.

* Por los precios: Es obvio que los precios pueden constituir una variable de
diferenciacion importante, cuando decidimos usarla como tal. Los precios pueden ser:
promocionales, altos, bajos, medios, etc.

e Por los canales: Los canales de distribucién constituyen una muy valiosa variable que
puede utilizarse dentro de cualquier estrategia. Una propuesta puede ofrecer: ventas
por Internet, puntos de venta bien localizados, agentes en otros paises, una red de
distribucién amplia.

* Por la calidad: La calidad es hoy en dia uno de los atributos que tiene mayor valor

dentro de cualquier gestiéon. Lo magistral, lo exclusivo o lo Gnico pueden ser variables
importantes de diferenciacion.

* Por elementos de valor histérico, cultural, patrimoniales u otros: Estos rasgos en
nuestra esfera son de un extraordinario valor para potenciar diferencias. Los primeros
en un pais, los mds antiguos o los mas auténticos en un género, pueden ser, entre
otros, atributos de interés para ser trabajados.

La decision de tomar un atributo como idea diferenciadora central no significa que el resto
de los atributos no se consideren y se potencien. De lo que se trata, es que el énfasis se
haga en un aspecto esencial, y a partir de ahi se organice el resto.

La importancia de saber potenciar nuestra diferencia.

No basta tener claridad en nuestra diferencia y que ésta sea atractiva si no sabemos
potenciarla de la manera correcta.

Definir una diferencia implica que todos los esfuerzos de gestion tengan que estar en funcién
de potenciarla. Ella va a convertirse en el eje de trabajo a todos los niveles y en todas las
especialidades. Algunos expertos consideran que las diferencias a potenciar pueden ser
mas de una. Mi experiencia me dice que esto es factible siempre y cuando estas tengan una
jerarquia en la cadena de valor a ofrecer.

Una diferencia puede potenciarse entre otras variables mediante: la propia naturaleza
de lo que se ofrece, una atmdsfera particular, un sistema de simbolos, un buen trabajo
de diseno, los discursos de venta, un estilo, un sonido, una politica de precios, medios
escritos y audiovisuales, un sélido trabajo de relaciones publicas o la generacion de una
imagen consistente. Debemos ser capaces de mantenernos centrados en nuestra idea
diferenciadora y potenciarla por todos los medios a nuestro alcance.

Uno de los mayores problemas en la envoltura formal de muchas propuestas artisticas se
debe a la ausencia de claridad acerca de un eje de diferenciacién por parte de sus propios
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gestores. Este problema se amplifica, en lo que he dado en llamar “el vicio por la forma”,
es decir la creencia de que una forma “linda” resuelve los problemas de contenido.

Para poder encargar o dirigir el trabajo de equipos creativos de diferente naturaleza es
imprescindible conocer a fondo cuales son los ejes que queremos ponderar por sobre otros;
si no tenemos esto claro, habremos desperdiciado tiempo, esfuerzos y recursos materiales
y humanos en formas que para nada serviran.

Es imprescindible que los emisores de mensajes antes de encargar la realizacién de piezas
creativas como pueden ser un logotipo, un nombre comercial, un dossier, un afiche, un
video, o una pagina WEB, por sélo citar algunos de los soportes mas solicitados, sean
capaces de ponderar cuales son los atributos de mayor interés a destacar, de forma tal que
todo el disefo refuerce y no minimice, la importancia de éstos aspectos sobre otros que
pudieran cambiar totalmente la intencién de la propuesta.

Algunos lectores estardn pensando que a mds recursos mds posibilidades de lograr una
buena envoltura, pero esto s6lo se lograra si usted esta bien enfocado, porque si no,
desaprovechard lo que tiene.

® ;QUE POSJCION QUEREMOS OCUPAR EN LA MENTE
DE LOS PUBLICOS?

Hacer que el publico pueda acceder mejor a una propuesta artistica cualquiera y hacer
que alguno de nuestros proyectos resulte efectivo en términos de impacto, requiere oficio
y técnica.

El concepto de posicionamiento centrado inicialmente en la actividad de comunicacion,
se ha convertido, segln plantea uno de sus creadores, Jack Trout, en: “el fundamento de las
principales estrategias de gestion y negocios de casi todo el mundo”. *

El concepto, ha rebasado sus marcos de acciéon originales —la publicidad- hasta convertirse
en guia de trabajo imprescindible para cualquier tipo de organizacion.

Para Ries y Trout, el posicionamiento es el acto e disefar la identidad de un producto
con el objetivo de lograr generar una imagen que sea distinguible y tGnica en la mente de
los publicos.

El posicionamiento plantea que no basta con desear que el pdblico final nos identifique
con un determinado conjunto de atributos. Es imprescindible posicionarnos en su mente,
y hacer que siempre estos atributos, sean asociados con nuestra propuesta. Esto se conoce
como consumo simbdlico, y es el proceso mediante el cual se pasa de consumir productos
a consumir significados. Es obvio que en este enfoque se da un extraordinario valor a
los aspectos psicoldgicos que intervienen en el acto del consumo y dentro de éstos, al
fenémeno de la percepcion como fendmeno mediador entre el hombre y el mundo exterior.
Para algunos autores, el posicionamiento no es mas que el ejercicio creativo que se lleva
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a cabo con un producto, pero no es sélo lo que se realiza con él a nivel material, sino el
proceso de cémo se construye y posiciona éste en la mente de los piblicos.

En cualquier esfera de la vida, existen personas, organizaciones, productos, o servicios,
que ocupan una determinada posicion en la mente de los publicos, independientemente
de su presencia fisica o alcance

A fin de ilustrar esto con ejemplos hipotéticos, pudiéramos pensar, que para muchos,
el mejor museo del mundo es el Louvre, el mejor tenor es Placido Domingo, la mejor
cinematografia de arte es la sueca, las mejores peliculas de entretenimiento son las de
Estados Unidos y el mejor circo el ruso. A partir de estos genéricos, que ocupan la posicién
de lider en su mente, estos publicos posicionaran el resto de propuestas similares. A lo
mejor hace mucho tiempo que surgieron propuestas con mayor presencia en el mercado
y mas calidad artistica, sin embargo, para ellos éstos siguen siendo los mejores, porque
ocupan esa posicion en su mente. Igual ocurre en el mundo de los bienes de consumo con
el tabaco cubano, los perfumes franceses o los chocolates suizos.

Es indiscutible, que lograr un posicionamiento de lider es el resultado de una calidad sostenida
y de un trabajo de muchos afios. A veces una oferta pierde visibilidad al desaparecer de los
circuitos de presentacion por afos e inclusive décadas, sin embargo, su prestigio se sigue
trasmitiendo de generacion en generacién audn sin una presencia fisica. Este fenémeno tiene
que ver con la generacion de la [lamada imagen de marca que veremos en otro capitulo.

El proceso de posicionamiento

Cualquier persona puede aceptar que Frank Sinatra es La Voz, que Elvis Presley es el Rey, y
que Tina Turner es la Abuela del Rock, pero pueden existir diferencias en el logro de estos
posicionamientos tan fuertes. Mientras quizas alguno fue pensado estratégicamente por sus
productores, potenciado por todas las vias posibles y ratificado por el piblico a lo largo
de los anos, otros les pueden haber sido adjudicados a estas figuras desde afuera, por el
publico y la critica como resultado de un quehacer artistico sostenido de primer nivel y
claramente identificable durante toda su carrera artistica.

Es importante estar conscientes de que tanto nuestra idea diferenciadora como nuestra
meta de posicionamiento, tienen que funcionar como plataforma de trabajo base de
todas muestras acciones y ello exige una coordinacién maxima de todos los factores que
intervienen en cualquier proceso de gestion.

La ventaja de seleccionar correctamente buenos criterios de posicionamiento es que ayudan
a cualquier gestor a definir y desarrollar una mezcla mercadotécnica mas efectiva.

Un mismo concierto puede promoverse, haciendo énfasis segln las circunstancias, en
atributos totalmente distintos como pueden ser: el director, el programa, el solista, la ocasion,
la instalacion, la fecha en que se realiza, u otras variables que se decida en dependencia
del interés del momento y hacia quien estamos dirigiendo el mensaje.

Asi funciona el fenémeno posicionamiento a nivel de mercado. Una vez que decidamos
por qué atributo vamos a posicionar nuestra propuesta, todos los esfuerzos tendran que
estar coordinados para potenciarlo.

© 2010 Cristina Amaya . CristinaAmaya.com. Todos los derechos reservados.



Buyer: EUCLIDES HERNANDEZ P. (euclides07@gmail.com)
Transaction ID: cb-HY9HEJSS

Si nuestro proyecto es popular, siempre tendremos que reforzar esta posicion a través de
todas las acciones que hagamos, pero sin embargo si es un proyecto elite también tendremos
que ser consecuentes con este criterio y reforzarlo por todas las vias posibles.

Atributos de posicionamiento

Cada esfera de actividad trabaja con atributos que le son propios y la esfera artistica trabaja
también con atributos que le son particulares, siendo los més utilizados los siguientes:

e El prestigio de los artistas.

e El prestigio de los directores.

e El prestigio de la sede o locacion.
e La programacion.

e Estilos artisticos propios.

e Ambientes especificos.

e Horarios especiales.

e Fechas significativas.

¢ Nacionalidad, etc.

Errores en el posicionamiento
Algunos de los errores en el posicionamiento son los siguientes:

e Entrar con un atributo de posicionamiento, que ya esté colocado en la mente
de los publicos como de otro proyecto.

e Enfocarnos en un atributo de interés para nosotros, pero de total intrascendencia
para el publico.

Muchas veces esta ultima posibilidad es el resultado de que no hemos logrado que el
publico nos asocie con un estilo particular. También en el caso de propuestas vanguardistas
y experimentales, se da la situacion de que desde afuera se nos “etiquetea” prematuramente
de manera errénea y esto muchas veces resulta un freno que lleva tiempo subsanarlo.

Algunas veces es necesario desarrollar una estrategia de reposicionamiento. Esto se debe
fundamentalmente a que hemos detectado que el nivel de conocimiento que existe sobre
nosotros es muy pobre o ninguno, o al conocer que no somos percibidos por el piblico por
las variables de nuestro interés, sino por otras.

Este tipo de informacion se obtiene generalmente mediante la realizacién de diversos
estudios de imagen.

Una estrategia de reposicionamiento es muy costosa y muy dificil, porque implica sustituir
de la mente de los pdblicos una imagen pasada por una nueva.

© 2010 Cristina Amaya . CristinaAmaya.com. Todos los derechos reservados.



Buyer: EUCLIDES HERNANDEZ P. (euclides07@gmail.com)
Transaction ID: cb-HY9HEJSS

® ;COMO NOS LLAMAMOS?

Un paso muy importante en cualquier proceso de gestién lo constituye la denominacién.
Dar nombre propio a nuestra propuesta, tiene como objetivo hacer que nuestros publicos
identifiquen nuestro referente como tnico. La denominacién desde el enfoque de mercado,
es lo que se conoce como nombre comercial, o marca. En el mundo artistico aparecen los
nombres artisticos, que cumplen la misma funcién que los anteriores.

A partir del momento en que definimos este elemento, dejaremos de ser anénimos.

Las principales funciones de las marcas, los nombres comerciales o los artisticos, son:

e Individualizar cada producto para poder identificarlo como diferente del resto.
e Permitir su rapido reconocimiento.

e Facilitar su memorizacion y recuerdo.

e Hacer posible su designacion.

e (Garantizar su autenticidad, origen, procedencia y calidad.

e Generar imagen de marca.

La seleccion de una marca, un nombre comercial, o uno artistico, es un proceso muy
delicado que requiere de ser posible, la participacion de especialistas en la materia. Este
proceso no puede realizarse a la ligera ni por capricho, porque cualquier denominacién
tiene intencionalidad comunicacional, y va a ser la expresion de una esencia y una
apariencia particular y no otra. Una vez que el piblico identifique nuestra propuesta con
un nombre le serd muy dificil identificarnos por otro.

Una marca puede ser un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una
combinacion de todas estas cosas. Un nombre comercial o de marca, es aquella parte que
puede pronunciarse, mientras que un signo de marca es aquella parte de la marca que
puede reconocerse, pero no se puede pronunciar porque esta representada por un simbolo,
un disefno, o un color.

Es muy importante, que el nombre que seleccionemos, tenga consistencia con la naturaleza
y especificidades de lo que hacemos y resuma, de alguna forma, nuestro quehacer. También
es muy importante que exista una conexion entre nuestro nombre y los denominadores y
signos visuales que seleccionemos.

La seleccion de nombres es un proceso muy delicado, y una mala denominacién puede
crear en el publico falsas expectativas acerca de lo que le estamos ofreciendo. Muchas
veces, nombres con “gancho”, espectaculares o sugestivos dirigidos a captar pudblicos
pueden resultar fatales.

Un aspecto muy importante en este tema es el referido al registro de los nombres artisticos,
comerciales o marcas, y muchas veces a este asunto no se le da la importancia que requiere.

Cualquier marca, nombre comercial o artistico, es mucho mas que un denominador o un
signo visual, y llega un momento en que éstos sustituyen al propio ente representado, y
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connotan atributos que producen una asociacion inmediata en la mente de los puablicos.
Cuando pensamos en el Royal Ballet de Londres, la Scala de Milan, o el Circo del Sol,
establecemos inmediatamente en nuestra mente una asociacion con la excelencia, y esta
asociacion es el resultado de un trabajo de calidad sostenido en el tiempo, de ahi, que
resulte muy riesgoso el cambio de nombres de manera impensada o festinada. Cada vez
que nos cambiamos el nombre estamos perdiendo dinero y un tiempo y un esfuerzo por
colocarnos y ser reconocidos por nuestro piblico. Sélo en caso extremo, deben cambiarse
los nombres artisticos, comerciales, marcas y signos asociados con éstos.

La denominacién constituye un acto de gran responsabilidad pablica. Una vez que nuestros
proyectos dejan de ser anénimos debemos ser capaces de mantener una calidad sostenida
ante nuestros publicos y la sociedad, no traicionando jamds las expectativas depositadas en
ellos hacia nosotros y nuestro trabajo.

® IMPACTO DE INTERNET EN LA PRODUCCION ARTISTICA

Al igual que en el resto de los componentes de la mezcla mercadotécnica Internet y toda
la digitalizacién han abierto una nueva ventana para la creacién artistica promoviendo
inclusive nuevas formas de arte.

A través de este medio los artistas pueden interactuar a distancia, con inmediatez y trabajar
en procesos creativos comunes, aun y cuando estén ubicados en contextos distantes y
completamente ajenos. Toda la digitalizaciéon ha impactado de manera trascendental en la
esfera audiovisual, musical, literaria, plastica y en el resto de las actividades artisticas. Las
posibilidades de soportes novedosos, técnicas, y comunicacién parecen no tener limites. Una
realidad importante de esta alternativa es que hoy los artistas pueden estar interconectados
para acceder a informacién sobre qué hace la comunidad artistica a nivel internacional y
ponerse en contacto directo con las producciones de las vanguardias artisticas.

Preguntas a responder

e ;Conozco mi producto en términos de en que circuito compite, como se
combinan en él los aspectos tangibles e intangibles, en qué etapa de vida se
encuentra, y cuantas lineas diferentes puede ofrecer a los piblicos?

e ;5é a qué segmentos de publico lo quiero dirigir?
e ;Domino en que se diferencia de otros de la competencia?
e ;Tengo idea de como quiero posicionarlo en la mente de mis diferentes pdblicos?

e ;Existe consistencia entre el nombre de mi propuesta con lo que ofrezco y
lo que realmente hago?
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CAPITULO Il

Objetivo

Conocer la importancia estratégica que tienen los precios en el disefio de
cualquier mezcla mercadotécnica, y aprender a tener en cuenta los elementos
necesarios para su determinacion.

lll. EL PRECIO:
SEGUNDO ELEMENTO DE LA
MEZCLA MERCADOTECNICA

He tenido una relacion muy extrana con el mercado.

Nunca he querido vender mis cuadros.

Alguien venia porque su mujer o su hija se enamoraban de una obra. ;Véndemelo anda!
No, no vendo. Te lo cambio. Por un sofa, una bufanda, una corbata. Pero vender, no.
éQué precio le vas a poner a eso inefable donde has dejado un jiron de tu vida?

JUAN SORIANO

m EL DIFICIL MOMENTO DE FIJAR UN PRECIO

La fijacién de precios es uno de los problemas mas complejos que tiene que enfrentar
cualquier artista. Algunos expertos consideran que es imposible ponerle precio a las
vivencias que comporta la creacién de una obra de arte.

Este pensamiento ilustra lo complejo que resulta poder cuantificar el costo real de una
propuesta artistica en términos de valor, y fijarle un precio, el que muchas veces le es
adjudicado desde afuera por la suma de miradas e intereses de un entramado que conforman:
el pablico, la critica, el mercado, la historia, los expertos, el tiempo, las modas, los
intermediaros, las instancias promotoras y comercializadoras, los mecenas, los patrocinadores,
y otros muchos factores que pueden resultar decisivos en su conformacion.

El hecho de que nunca dos obras de arte sean iguales, y que en cada manifestacion artistica
la fijacion de precios sea una especialidad, complejiza atin mas el problema.

No obstante, las producciones artisticas deben concurrir al mercado del arte como cualquier
otro producto y necesitan un precio que posibilite su intercambio.

En algiin momento de nuestra gestion, nos enfrentaremos al hecho de tener que determinar
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un precio para lo que hacemos ya sea en forma de precio de venta al pudblico, para un
intermediario, promocional, para un trabajo cooperado, para un servicio especializado,
precio mayorista o minorista por citar sélo algunos. En estos momentos, resultara mas
que nunca cierta la afirmacién que hace la Escuela Superior de Estudios de Marketing
de Madrid Espafna en sus materiales de estudio, cuando dice que: “Cuanto mayor sea la
informacién de que disponga una organizacién, menor serd el grado de incertidumbre
de ésta, y, por tanto, mayores seran las posibilidades de fijar un precio acorde con sus
objetivos de trabajo”.

Mientras en la gestion lucrativa los precios se disehan preferentemente con el objetivo de
obtener un aumento directo de las utilidades, en las no lucrativas, la estrategia de precios
busca generalmente un beneficio en términos de incremento de los publicos y del nivel
de aceptacion, sin que la recuperacion de los costos sea esencial. Una buena estrategia de
precios va a resultar sin embargo, determinante para las dos.

Para Kotler: “el precio es el tnico elemento de la mezcla mercadotécnica que produce
ingresos; los otros producen solamente costos. El precio es también el elemento mas flexible:
puede ser modificado rapidamente al contrario del producto y el canal de distribucion”. !

Los precios también constituyen una variable estratégica dentro de cualquier mezcla
mercadotécnica, ya que existe una percepcion casi generalizada de que los precios son
sinébnimo de calidad, aun cuando esto no sea necesariamente cierto.

Partiendo de las premisas de lo especifico, delicado, complejo y dificil de poner precio a
lo artistico, sin pretender dar férmulas simplistas que funcionen como recetas, y con plena
conciencia del impacto que el propio mercado del arte tiene en la conformacién de los
precios vamos a recorrer los enfoques mds cominmente utilizados en este proceso para
que los lectores puedan disponer de puntos de partida que les sirvan de anclaje a la hora
de disefar sus precios.

Casi todos los autores consultados plantean que antes de definir un precio, es imprescindible
considerar un conjunto de premisas generales de cardcter interno y externo. Esta es una
consideracion totalmente valida si tenemos en cuenta, que sin conocer a fondo nuestras
posibilidades internas reales, y evaluar el entorno con todas sus variables, es imposible
acercarnos a un precio justo.

B PREMISAS A TENER EN CUENTA PARA PODER
FIJAR UN PRECIO

Premisas de cardcter interno:
e Naturaleza de lo que hacemos y de nuestra razén de ser (lucrativa/no lucrativa/otra)

e Consideraciones internas sobre el posicionamiento a que aspiramos para nuestro
producto o linea de productos.
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e Etapa de vida y situacion en que nos encontramos.

e Otros elementos que componen nuestra mezcla mercadotécnica.

Premisas de caracter externo:

e Existencia o no de una politica oficial de precios en el contexto en el que vamos a
trabajar.

e Situacion del mercado y la demanda.
e Competencia.

e Otros factores.

Premisas internas:
Lo que hacemos y nuestra razon de ser:

Cada manifestacion artistica va a tener una forma particular de de fijar sus precios,
sumandose a esto los logros especificos que nos hayamos propuesto como razén de ser de
nuestro trabajo. Toda razén de ser expresa, en su propia definicion, el lugar que ocupan los
precios dentro de la gestion del proyecto u organizacion de que se trate.

En proyectos artisticos sin fines de lucro, los objetivos se expresan generalmente en la
busqueda de beneficios en términos de promocién artistica o impacto en determinados
universos de publicos. En el caso de proyectos con fines de lucro los objetivos pueden
expresarse s6lo en términos de rentabilidad econémica o de manera combinada con
objetivos artisticos. En ambos casos cualquier estrategia de precios estara determinada a
priori por los objetivos pre-determinados.

El posicionamiento:

El criterio de posicionamiento que hayamos determinado para nuestra propuesta sera decisivo
en nuestra estrategia de precios. No serd lo mismo el precio que fijemos si queremos ser
reconocidos como exclusivos, de excelencia, populares, o si decidimos a priori, que queremos
ser lideres en nuestra drea de dominio y para ello promovemos precios accesibles a todos.

Tiene que existir una relacion directa entre los precios, el posicionamiento y la imagen de
marca que queramos generar.

Etapa de vida:

La etapa de vida en que nos encontramos también va a ser determinante en la fijaciéon de
precios. Mientras introducirnos en un mercado exigira quizas el establecimiento de precios
promocionalesencaminados a permitirnos ganar visibilidad, reconocimientoy captar un nuevo
publico, el hecho de estar maduros y posicionados nos posibilitara establecer precios iguales
a la competencia o quizas mayores. Sin embargo, los precios en la fase de declive requeriran
de una estrategia inteligente que nos permita sobrevivir y renacer si fuera posible.
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La mezcla mercadotécnica:

Al disehar cualquier mezcla mercadotécnica, tenemos que decidir si la atraccion en nuestra
propuesta va a estar dada en los precios, o si el énfasis va a estar en nuestro producto, su
calidad, su presentacién, su imagen global, o su forma de distribucién. En cualquier caso
los precios tendrdn que estar en sintonia con el resto de los elementos que componen la
mezcla a los efectos de lograr un maximo impacto.

En ofertas artisticas de primer nivel, el énfasis casi siempre estd dado en potenciar ante
el puablico el nivel de calidad de la propuesta, y el precio es un elemento secundario
que tiene que sustentar, la calidad de lo que esta ofreciendo, pero que no aparece en
primer plano.

A diferencia de las esferas de bienes materiales y servicios en que es usual que el énfasis
de la mezcla mercadotécnica esté orientado a potenciar descuentos, rebajas y precios
especiales o de temporada, no es frecuente que en la esfera artistica se potencie el precio
como variable principal ain y cuando éstos puedan ser utilizados como un elemento de
gran atractivo en las promociones de venta que mas adelante veremos.

Premisas externas:
Politica de precios

La existencia de una politica de precios, que responda a intereses nacionales, regionales,
empresariales u otros, hace muy sencilla la fijacion de precios pues establece de antemano
un margen de trabajo dentro del que podemos movernos. Resulta imprescindible conocer las
regulaciones que en términos de politica de precios estan establecidas en aquellos espacios
en los que queramos introducirnos, o las que puedan tener establecidas las instituciones u
otras instancias con las que queramos establecer relaciones.

Desconocer este aspecto puede traernos sorpresas de Gltima hora, y acarrearnos dificultades
muy dificiles de solventar.

La fijacion de una politica de precios puede responder a intereses de muy variada
naturaleza, que no tienen necesariamente que ver con los elementos tradicionales que
determinan la fijacion de éstos. Un ejemplo claro de politica de precios es la que responde
a los intereses de una politica cultural donde el estado subvenciona el desarrollo de las
diferentes manifestaciones artisticas.

Mercado y demanda

El mercado y la demanda son dos elementos de vital importancia para determinar precios.
Se dice que mientras los costos determinan generalmente el Iimite inferior de los precios,
el mercado y la demanda hacen lo propio con el superior.
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El mercado:

Resulta imprescindible a la hora de fijar un precio definir a qué mercado nos queremos
dirigir, o en qué mercado nos queremos colocar: un segmento de mercado, un territorio
geografico local, nacional o externo, un determinado circuito de presentacién, un espacio al
aire libre, una galeria... Esta definicion resulta un punto de partida esencial que nos obliga
necesariamente a buscar informacion acerca de ese mercado, espacio o circuito en cuanto
a: politicas de precios, poder adquisitivo, ofertas concurrentes, precios de los competidores
potenciales, necesidades, gustos y preferencias de la poblacién en general o publicos asiduos,
antecedentes acerca del comportamiento de producciones similares a la nuestra, elementos
de politica general, precios de temporadas, experiencias de terceros, etc.

Todas estas variables son, como se sabe, objeto de estudio de las investigaciones de mercado,
las que generalmente no hacemos por desconocimiento, por falta de mecanismos, o por sus
altos costos. Sin embargo, cuando tenemos a buenos intermediarios éstos pueden sernos de
gran utilidad para asesorarnos en cuanto a informacién puntual o local que no manejamos.

El mercado es también espacio de intereses de todo tipo, y visto desde la relacién
oferta-demanda, un mecanismo de una fuerza tal que es capaz de colocar o desplazar
deliberadamente las producciones artisticas a diferentes niveles de precios.

Esta es una realidad que puede observarse claramente a partir de la informacion registrada y
disponible en el mercado de la plastica, el que funciona como un verdadero mercado bursatil.

La demanda:

Dice Kotler que: “en el caso mas frecuente la demanda y el precio estan inversamente
relacionados, esto es, cuanto mayor sea el precio de venta menor sera la demanda y viceversa”.

Es justamente en la actividad artistica, donde esta relacion no se da necesariamente asi. El
nivel de necesidades que satisfacen las manifestaciones artisticas es tan alto, en su sentido
estético y espiritual, que muchas veces el publico estd dispuesto a pagar cualquier suma
por ser parte de una experiencia concreta o por poseer una obra de arte determinada. En
estos casos el valor percibido, aspecto que veremos mas adelante, puede ser realmente alto
y superar cualquier precio que imaginemos.

Se dice que las obras de arte son objeto de demanda por varias razones, apareciendo como
las mas importantes: el placer estético que se obtiene al contemplar y poseer la obra,
una razon ostensible, determinada por el placer que produce poseer una determinada
formacién y sensibilidad para apreciar la belleza, y una razén especulativa que determina
la tenencia de la obra de arte como un activo de rendimiento econémico en comparacion
con otros bienes similares.

Existen muchas formas para estimar la relacion precio-demanda en un mercado particular.
Las mas comunes son las siguientes:

* Realizar un andlisis estadistico de los precios pasados, las cantidades vendidas, y otros
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factores que permitanvalorarlasrelacionesentreellos. Los datos puedenser longitudinales
(a través del tiempo), o transversales, (diferentes ubicaciones sincronicas).

* Realizar experimentos de precio contrastados, para ver como se comporta el publico
ante los cambios introducidos.

* Preguntar al pdblico hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por una oferta concreta,
aunque siempre habria que tener cuidado con estos resultados, por cuanto el publico
puede no ser totalmente sincero para desestimar a la organizacion en su intencién de
subir los precios.

Existen multiples variables que afectan la sensibilidad del publico ante los precios, entre
éstas encontramos: la relacion precio-calidad, donde se dice que los publicos son menos
sensibles al precio cuanto mayor sea la calidad, exclusividad o prestigio de la oferta, y el
efecto precio-beneficio final donde se dice que los puiblicos son menos sensibles al precio,
cuanto mayor sea el grado de satisfaccion final que reciban.

La competencia

Los costos, los precios y la calidad de los competidores, asi como sus posibles reacciones
van a influir también en nuestros precios.

Nunca estamos solos en el mercado pues siempre tendremos competidores que haran lo
mismo que nosotros igual, peor, o mejor. Conocer a fondo lo que hace la competencia y
cémo lo hace, tendra también que formar parte de nuestra agenda de trabajo y nos dara
mucha informacién valiosa para fijar nuestros precios.

Por lo general se piensa que si nuestra propuesta es similar a la de nuestro principal
competidor, tendremos que fijar un precio igual o aproximado a él, si nuestra propuesta es
inferior, no debemos fijar un precio mayor al de nuestro competidor, y si nuestra propuesta
es superior estaremos entonces en condiciones de fijar un precio superior al de él. Esto en
teoria es asi, pero la realidad del mercado es tan dindmica, y las reacciones del pdblico
tan variadas, que muchas veces las cosas no funcionan como esperamos. Existen mdltiples
factores que nos obligan a estar permanentemente atentos a la competencia.

En muchas actividades de bienes de consumo vy servicio, es comdn bajar la calidad de los
productos si ésta no se percibe. En el arte no es comin hacer una concesion en este sentido,
pues de lo que se trata justamente es de formar un publico que sea capaz de percibir y compartir
la experiencia que posibilita esa calidad. Esta es una de las tantas diferencias que se manifiesta
entre las producciones por ejemplo, del cine de arte, frente a las producciones del cine
comercial. Desde hace algunos afios, en algunas manifestaciones como las artes escénicas, los
altos costos y la baja rentabilidad, han conducido a muchos artistas a la bisqueda de opciones
creativas mas econémicas, lo que ha redundado en lo que algunos autores denominan “déficit
artistico”. Al respecto ya comentaba Natalia Nollenberger en el 2007:

Se puede valorar como un “déficit artistico” la reduccién de las “opciones”,
incluyendo la de escuchar y ver actuaciones de grandes trabajos que fueron creados

© 2010 Cristina Amaya. CristinaAmaya.com. Todos los derechos reservados.




Buyer: EUCLIDES HERNANDEZ P. (euclides07@gmail.com)
Transaction ID: cb-HY9HEJSS

bajo diferentes circunstancias econémicas a la nuestra. Habria efectivamente un
“déficit artistico” si las compafias actuales se volvieran financieramente inviables
para presentarnos los grandes trabajos del pasado.?

Otros factores externos

Existen otros factores de caracter externo, que pueden afectar nuestros precios. Entre éstos
los precios de temporada, los precios historicos, situaciones econdémicas coyunturales que
puedan afectar el poder adquisitivo de los mercados a que nos queramos dirigir, regulaciones
de entrada a determinados productos, impuestos, seguros, etc.

B OBJETIVOS DE LOS PRECIOS

La fijacién de precios responde a objetivos fijados previamente, siendo los mas comunes
los que a continuacion relaciono:

e Maximizar los beneficios econémicos.

e Cubrir costos de produccion.

e Cubrirun por ciento de los costos de produccion.
e Estimular las ventas.

e Mantener un publico.

e Ganar un nuevo publico.

e Penetrar un nuevo mercado.

Teniendo en cuenta todos los factores externos e internos que vimos con anterioridad, y
una definicion acerca de qué objetivos se buscan con el precio que fijemos, estamos en
condiciones de determinarlos.

Existen dos elementos que van a establecer los [imites maximo y minimo del rango dentro
del cual se van a mover nuestros precios. Algunos expertos consideran: que el precio que
cualquier proyecto fija, deberd moverse, en algin punto entre uno demasiado bajo para
producir utilidades, y otro demasiado alto como para que haya demanda.

En esta decisién también influirdn los precios de los competidores, los que servirdn de punto
de referencia importante, asi como la percepcién que el pablico tenga de nuestra oferta, la
que determinara el limite maximo de precio que el piblico estard dispuesto a pagar.
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Enfoques posibles

Aunque tengamos claros nuestros objetivos, la fijacién de precios resulta muy delicada
y dificil. Para algunos artistas éste es un momento realmente dramatico que niega, para
muchos, la propia naturaleza del arte, y que la mayoria deja en manos de otros.

Diferentes enfoques pueden utilizarse en el momento de determinar los precios,
atendiendo a: las caracteristicas de lo que hacemos, momentos particulares, necesidades
puntuales y oportunidades o intereses concretos. Muchas veces, los enfoques se combinan
contemplandose varias variables a la vez.

Los enfoques mas utilizados son los siguientes:
Precio basado en el costo:

En estos casos, el elemento de partida para fijaciéon del precio va a ser el costo. En la
determinacion de los costos generalmente intervienen los gastos fijos mds los gastos
variables y a este costo total se le adiciona el margen de beneficios que se determine y que
generalmente es un por ciento fijo. Esta es una forma tipica de fijar precios en las esferas
productivas de bienes y servicios materiales y es muy utilizado también en algunas esferas
de servicios como la turistica.

En las giras artisticas de caracter comercial los costos constituyen el punto de partida
de cualquier negociacion.

Precio basado en el valor percibido:

Mientras el costo es una variable que puede ser calculada por los productores, el valor
percibido le es fijado a los productos desde fuera por los publicos. Para Kotler y Scheff, el
valor percibido es: “el margen de diferencia, positivo o negativo, entre el precio de la oferta,
y lo que el publico considera que realmente vale”.* Esta es una variable de extraordinario
valor para el arte, pero para poder utilizarla, es muy importante realizar estudios que nos
permitan conocer, cudles son las percepciones del publico hacia nuestra oferta y otras
similares. Este tipo de precio basado en el valor percibido es tipico de las subastas de
arte. Los proyectos y las organizaciones, utilizan las herramientas de comunicacién a su
alcance, para crear una imagen de valor en la mente de sus publicos, por lo que es muy
importante conocer si la imagen generada se corresponde con nuestros propésitos y si el
publico esta dispuesto a pagar por lo que hacemos, lo que nosotros aspiramos.

En la plastica, el valor percibido hacia una obra no guarda ninguna relacién con sus
costos reales y por tanto su precio va a responder al primero. Imaginemos los costos
reales del Guernica de Picasso y su precio actual en el mercado del arte.

Precio basado en la competencia:

Bajo este enfoque, el precio se establece en relacién con los que ofrece la competencia en
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un mercado determinado, y podemos fijar nuestro precio por encima, por debajo o al mismo
nivel que ésta. En esta orientacion, también intervienen las consideraciones particulares que
se hagan para un momento concreto, y debe contarse con informacién confiable acerca de
los precios de los competidores y su relacion con la calidad de sus propuestas.

Algunos expertos consideran, que los precios basados en la competencia, reflejan una suerte
de sabiduria colectiva de los artistas y quienes los representan, en relacién con el precio que
puedan fijar sin destruir la armonia del sector de que se trate. Este enfoque requiere de un alto
sentido ético, pues un precio deprimido frente a la competencia puede resultar devastador
para el sector. Internacionalmente estas conductas pueden llegar a ser penadas por la ley.

En una feria de artesania artistica, el precio de la oferta de los competidores que
concurren en el mismo espacio que nosotros, va influir decisivamente en nuestros
precios finales.

Precios discriminatorios:

Los precios discriminatorios tienen lugar, cuando se establece mas de un precio para una misma
oferta, atendiendo a diferentes variables, y no debido a diferencias en los costos. La discriminacion
admite varias formas y los criterios de discriminacion mas usuales son los siguientes:

e Estructura del publico: Se pueden determinar precios diferentes para una misma
propuesta, a partir de diferentes criterios de segmentacion de los pdblicos. Un mismo
espectaculo, una tertulia literaria o la entrada a una galeria, puede tener un precio
para los nifos, otro para los estudiantes, uno para los jubilados, y otro para el resto del
publico. En este caso, mas que un beneficio sobre un costo concreto, se busca estimular
la participaciéon de una mayor audiencia en las actividades.

* Versiones de una propuesta: Diferentes versiones de una misma propuesta, pueden tener
precios diferentes sin que éstos guarden proporcién con los costos respectivos. Un mismo
concierto puede tener dos precios, uno, si se hace al aire libre una tarde de domingo,
y otro si se hace en una noche de gala con motivo de la inauguracién de un festival
internacional. Un serial infantil puede venderse por capitulos independientes, a un precio,
y después venderse a otro, si se integra en un solo soporte como producto total.

* Imagen: El criterio imagen-precio guarda una estrecha relacién con los criterios de
posicionamiento que hayamos determinado para nuestra propuesta. Si ésta es de alto
nivel y se concibe sélo para circuitos y publicos de primer nivel o alto poder adquisitivo,
nuestro precio tendra que estar en relacion directa con este criterio de partida, y en
sentido inverso, si nos posicionamos como una propuesta popular. Esto no es ébice,
para que en determinado momento queramos generar una imagen diferente de lo que
hacemos y “empaquetemos” nuestra propuesta con elementos de un nivel superior o
inferior segln sea el caso. Una edicién de lujo puede hacerse para conmemorar una
ocasién especial o un concertista de primer nivel puede hacer un concierto con fines
benéficos en un espacio tradicionalmente popular.

* Localizacion: Esta variable de discriminacién es muy utilizada en la gestion artistica,
sobre todo en instalaciones como los teatros, donde los precios varian en funcién del
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lugar donde se ubique el espectador, y las condiciones de visibilidad, sonido, etcétera,
sean diferentes. También es aplicable a locaciones de diferente naturaleza (bajo techo,
al aire libre...) No son iguales los precios de la platea, que los del segundo balcén, el
paraiso o la tertulia.

e Tiempo: Atendiendo a esta variable los precios pueden variar por temporada, dia y
hora. Son multiples los ejemplos que pueden considerarse en esta categoria. Es posible
que por la tarde los precios sean unos, y por la noche otros, o que el fin de semana sea
mds costoso un espectdculo que entre semana, o que a las veinte primeras personas que
compren un determinado libro se les de un precio promocional, o que diez minutos
antes de empezar una funcién las entradas se liquiden a un precio mas bajo.

Para poder aplicar criterios de discriminacion, sobre todo en lo que se refiere a la categoria
publico, se hace necesario, no s6lo contar con informacion sobre la existencia de segmentos
en nuestro mercado, sino comprobar que éstos son posibles de medir e importantes para
nuestra oferta. También es importante actuar con ética en el momento de aplicar criterios
de discriminacién de precios, pues en términos de una buena gestion, no debemos ser
desleales con la competencia.

A pesar de que los elementos anteriores constituyen puntos de partida para la fijacién de
precios, en la determinacién de un precio final, pueden intervenir consideraciones de otro
tipo, relacionadas con variables que complementan la toma de decision. Entre las variables
que pueden pesar en esta decision estan: variables de tipo psicolégico relacionadas con
el nivel de necesidades, motivaciones, gustos y preferencias que existan en un momento
dado por nuestra propuesta, expresadas a través de un nivel de demanda sostenido, una
demanda potencial o una demanda insatisfecha. También es importante la territorialidad,
pues en cada territorio, sea este local, nacional o internacional, las condiciones de vida,
el poder adquisitivo y los niveles de referencia del pdblico con relacién a ofertas similares
van a resultar Unicos. Otras consideraciones de tipo general o puntual, como la etapa
de vida en que nos encontramos, la categoria de nuestra propuesta en comparacion
con la competencia, o intereses de mercado particulares podran también contribuir a la
determinacion del precio final. No podemos cerrarnos el campo de opciones a tener en
cuenta en este proceso; en cada accion concreta, debemos tomar en cuenta tantas variables
como consideremos necesarias acorde a nuestros objetivos, la naturaleza y caracteristicas
particulares de lo que hacemos y el momento particular en que nos encontremos. . En cada
manifestacion artistica la fijacion de precios es una especialidad. Los criterios utilizados para
la determinacién de precios en la actividad editorial, audiovisual, plastica o escénica por
solo citar cuatro, varian totalmente, y son el resultado de muchos afios de una experiencia
acumulada y compartida en cada sector.

Hm LAS SUBASTAS

Una de las esferas del arte donde es posible obtener informacién confiable y debidamente
registrada sobre precios es en la esfera de las artes plasticas a través de las subastas.
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Tanto para los compradores como para los vendedores, la subasta ofrece estimados
minimos y maximos del valor de sus obras, y el resultado de la venta reafirma, desmiente
o sobrevalora, el precio de la obra de un artista. A partir de esos resultados, toda la cadena
del mercado reajusta sus precios....Los especialistas de la subasta fijan un estimado con
minimos y maximos, dentro de los cuales debe fluctuar el precio final en el remate, siendo
este indicador inicial una tasacién aproximada. Los indicadores que generalmente se
utilizan en este proceso son: La autenticidad de la pieza, estado de conservacion, rareza,
procedencia, valor histérico, moda, tamafo, técnica, tema y calidad.

B LOS PRECIOS PROMOCIONALES

Modificar precios es algo que debe hacerse con sumo cuidado. Cualquier accién, ya sea la de
aumentar o rebajar un precio, es algo que puede repercutir en cualquier gestion con buenos
o con malos resultados, por lo que las decisiones sobre precio deben meditarse y controlarse
debidamente. Si tomamos en consideracion lo que dijimos al principio de que existe una
tendencia casi generalizada a asociar calidad con precio, las rebajas de precio pueden afectar
las percepciones hacia nuestra propuesta asociandolas a una pérdida de calidad, o a un nivel
de calidad, que por comparacién, se asocia a propuestas de ese precio.

Es muy comin en nuestra esfera oir hablar de precios promocionales. Los precios
promocionales se utilizan basicamente para la introduccién en un nuevo circuito, o para
captar un nuevo segmento de publico, y en ambos casos, debe ser una practica controlada,
y debe tener una duracién en tiempo limitada.

Es muy importante no confundir lo promocional con lo gratuito. Los precios promocionales
pueden ser un por ciento por debajo del precio real, un precio equivalente al costo, y en
algunas ocasiones pueden llegar a la gratuidad, pero esta Gltima no debe ser una norma.
Las gratuidades sélo se justifican cuando se ven como una inversién a largo plazo, es decir,
cuando el espacio, el publico o el intermediario, son realmente atractivos, y hacer una
concesion de gratuidad al inicio de una relacion de trabajo puede verse como un gesto de
buena voluntad en el momento de una negociacién de interés para ambos. Abusar de los
precios promocionales y las gratuidades puede resultar muy peligroso, porque si entramos
a un mercado con un precio bajo, la percepcién hacia nuestra propuesta se asociara a ese
nivel y muchas veces el publico no estard después dispuesto a pagar mas por ella.

Esta afirmaciéon no tiene que ver con gratuidades que hagamos al calor de campafas
y acciones de bien publico u otras causas que asi lo ameriten, las que lejos de restar,
potencian en imagen nuestra gestion.

Impacto de Internet en los precios

Las nuevas tecnologias de la informacion, y especificamente Internet, han configurado un
nuevo mercado virtual del que no escapan las actividades artisticas.

Como todo lo nuevo, Internet ha revolucionado los lenguajes, las técnicas y todo el modus
operandi de los mercados tradicionales, ofreciendo formas nuevas, rapidas y efectivas, para
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establecer relaciones de intercambio a cualquier nivel imaginable. Una de las variables
dentro de la gestion, en la que Internet ha impactado, es en los precios. Veamos algunas
consideraciones al respecto:

Un pintor, que antes tenfa que depender de un marchand y/o una galeria, para poder
presentar su obra ante el publico, ahora puede tener su propio sitio en Internet, donde
los interesados pueden ver su obra, y contactarlo directamente para visitar su estudio
o comprar o encargar una obra. En este caso, el pintor elimin6 a los intermediarios a
quien tenia que pagarles comision, por lo que en su precio final no tiene que gravar
estos costos. Es posible que incluya ahora, en el precio final, los costos por concepto
de disefio, hospedaje y mantenimiento del sitio Web. y las partidas de embalaje y envio
pueda negociarlas directamente con el cliente.

Una libreria virtual como Amazon.com, puede montar en el ciberespacio, una de las
mayores librerias del mundo, sin tener que cubrir costos de almacenaje, ni los costos de
operacién que conlleva una libreria tradicional, por lo que en la conformacién de los
nuevos precios, estas variables no se incluiran.

Los precios en Internet pueden ser negociados con los publicos finales, y cambiarse en
tiempo real en linea, por lo que algunos autores dicen que Internet ha propiciado una
vuelta al “regateo”.

Los publicos pueden comparar rdpidamente en Internet, precios de propuestas similares,
pues tienen acceso al mismo tiempo a informacién actualizada de los competidores.

Los gastos de promocién tradicionales impactan menos en la conformacion de los precios
finales, pues Internet posibilita Ilegar al punto mas lejano con imagenes, movimiento,
texto y sonido, e introducir cambios rapidos en la promocién, sin tener, como antes,
que incurrir, ante cada cambio, en gastos de impresion, transportacion, etc.

Pueden prepararse paquetes de precios “a la medida”, si se cuenta con una buena base
de datos (mailing), que permita llegar a segmentos concretos de publico a través de la red.

Preguntas a responder

e ;Existe alguna correspondencia entre mis precios y la razén de ser de mi
proyecto?

e ;Cuento con alguna estrategia para la fijacién de precios?

e ;Tengo claras las premisas internas y externas que debo considerar antes de
fijar un precio?

e ;Tengo claridad con relacion a qué objetivos persiguen los precios que fijo en
cada accién que hago?

e ;Domino los diferentes enfoques que puedo utilizar al momento de fijar un precio?
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CAPITULO IV

Objetivo:

Conocer la importancia que tiene en la gestion artistica el trabajo de los intermediarios,
cémo contactarlos, qué hacen, y cémo negociar con ellos.

IV. LA DISTRIBUCION:
TERCER ELEMENTO DE LA
MEZCLA MERCADOTECNICA

Si decide trabajar con un distribuidor, témese el tiempo

y dé los pasos necesarios para encontrar un distribuidor idéneo.
Su distribuidor jugara un papel clave en determinar

el éxito o el fracaso de su producto.

PEDRO ZURITA

m COMO LLEGAR A NUESTROS PUBLICOS

Resultaunaparadojaqueeltemadeladistribuciénseaunodelostemasalos que generalmente
menos atencion se dedica aun cuando de la seleccion acertada de los intermediarios,
puede depender en muchos casos, el éxito o fracaso de nuestras propuestas.

Cuando el arte era un fendmeno espontaneo y su impacto era muy localizado, el artista
tenfa acceso casi siempre a su reducido publico final. Con su desarrollo, surgieron casi
desde el inicio una serie de intermediarios que como mediadores de diferente naturaleza
se dedicaron a enlazar a los artistas con sus publicos finales.

La impronta de la modernidad con sus expansivas y progresivas fuerzas, propicié la
universalizacién del mundo a partir de nuevas formas de comunicacion y la utilizacién
gradual de descubrimientos tecnolégicos tan importantes como la imprenta, la maquina de
vapor, el graméfono y el cinematégrafo. Todo ello propicié la expansién de la circulacién del
arte, lo que fortalecio la presencia de intermediarios que como entidades independientes se
constituyeron en negocios especializados, muchos de los cuales hoy en dia tienen alcance
mundial, y suficiente capacidad econémica y de gestién para colocar o descolocar las
producciones artisticas de su interés al nivel que deseen.
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Es un hecho incuestionable que hoy mas que nunca casi todos los creadores dependen de
uno o mas intermediarios para poder realizarse artisticamente frente al publico final. Un
escritor necesita casi siempre de una editorial, un agente o una agencia literaria; un artista
plastico de un marchand, un museo, una agencia comercializadora, o una red de galerias
que asuma la promocién de su obra; un grupo de teatro y danza de un presentador, un
teatro o una agencia; un musico de una productora discografica o una editora musical; un
cineasta de una casa productora o una distribuidora; un artesano artistico de una boutique,
una tienda especializada o una empresa comercializadora y los artistas en vivo que deseen
girar nacional o internacionalmente, dependerdn de agencias especializadas dedicadas a
la organizacion de giras artisticas, y de toda una red de presentadores a nivel local que les
posibilitaran acceder a los publicos de su interés.

La secuencia de intermediarios necesarios para llegar al lugar previsto, con la calidad
requerida, y en el tiempo estimado, se llama canal de distribucién y se define generalmente
como: “La secuencia de intermediarios que permiten el flujo de productos desde cualquier
productor hasta el mercado final. Normalmente, los intermediarios son organizaciones
independientes del productor, y su vinculacién con éste, es a través de una compra-venta

” A

o depésito del producto”.

Al igual que en el mercado de bienes materiales y servicios, existen en el mercado del
arte intermediarios especializados, que disponen de amplios conocimientos, contactos,
mecanismos y recursos con los que generalmente no cuenta el artista. Es muy dificil y
costoso que un artista pueda auto colocarse en uno o varios circuitos a la vez, y de esta
realidad, especificamente en la esfera cinematografica, da fe Zurita:

Los distribuidores no sélo tienen la experiencia de navegar a través de complejos
asuntos, sino que también tienen contactos en el mercado que a un realizador
independiente le tomaria muchos afios y miles de ddlares en viajes poder obtener.
La distribucién es un trabajo de tiempo completo. Los realizadores a menudo hacen
s6lo algunas pocas ventas antes de darse cuenta cuan intenso es el trabajo y lo
mucho que cuesta el negocio de la distribucion. 2

Existen diferentes tipos de intermediarios, los que se clasifican basicamente por la relacién
que establecen con el producto o los servicios que van a distribuir.

Los intermediarios que compran y revenden las producciones de otros se denominan
intermediarios comerciales. A las agencias de representacién que buscan clientes y pueden
negociar a titulo del productor pero no reciben titulo de propiedad sobre los productos se les
conoce como intermediarios agentes. Algunos compran los derechos de uso y/o distribucion
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de los nombres artisticos, comerciales, imagen o marca registrada y reciben diferentes
denominaciones, como pueden ser: concesionarios, licenciatarios o franquiciadores, y por
altimo, algunos intermediarios participan en la distribucién como proveedores de servicios,
publicidad, transporte, bancos, y otros y se conocen como facilitadores. Un ejemplo de
facilitadores son las llamadas agencias de touring, que son contratadas por las agencias
de representacion artistica con el objetivo de garantizar toda la logistica (transportacion,
comidas, alojamiento, etc.) de las giras que organizan.

Es obvio que los intermediarios que estamos senalando, son intermediarios que acttan
dentro del mercado artistico con objetivos basicamente comerciales pero existen otros
mediadores que favorecen la produccién artistica sin propésitos econémicos, los
que también propician el contacto del arte con el publico y cuya funcién fuera de este
ambito, también es vital para la realizacién del arte. Podemos pensar en gobiernos con
politicas culturales fuertes, instituciones sin fines de lucro, o filantropos que actdian como
mecenas modernos.

La seleccién de intermediarios es un asunto muy delicado y estratégico que va a impactar
en el resto de los elementos de la mezcla mercadotécnica. Al seleccionar intermediarios
estamos estableciendo una relacién por un tiempo determinado, con alguien a quien vamos
a entregar nuestra obra para que la coloque en uno o varios mercados. Si la seleccién es
acertada, las posibilidades de éxito son altas, pero si nos casamos con alguien equivocado,
estaremos hipotecando nuestro trabajo por ese tiempo y estaremos perdiendo otras
oportunidades. Cuando por error o desconocimiento nos aliamos con intermediaros que
no tienen buena imagen, esta transferencia de imagen pasara a nosotros y costara mucho
esfuerzo poder modificarla.

La seleccion de intermediarios y el disefio de un canal distributivo parte de una pregunta
clave: ;donde esta el publico final al que quiero llegar? y a partir de ahi se estructura el
canal. No sera lo mismo el canal necesario para triunfar en su ciudad que para llegar a
otros paises o mercados. Cada disefo de canal es tnico y especificamente concebido para
un proposito particular.

Aunque los intermediarios en la esfera artistico-cultural juegan un papel importante para los
artistas, el desarrollo y las posibilidades econémicas y de gestion que han llegado a alcanzar
algunos en el contexto globalizado en que vivimos, los ha convertido en verdaderos duefos
monopdlicos de determinados circuitos de distribucién a nivel mundial.

Es un hecho que la distribucién de arte se ve limitada por la distribucién de entretenimiento
que promueven hoy las grandes industrias culturales, a partir del control que ejercen sobre
circuitos de distribucién a todos los niveles. Esto afecta mayormente - entre otras - a las
esfera audiovisual y musical.

Antes de buscar intermediarios y sin perder de vista las consideraciones anteriores, debemos
tener claridad acerca de varias cuestiones estratégicas de caracter interno sin cuya definicién
estaremos trabajando a ciegas. Estas cuestiones son las siguientes:

* Naturaleza y caracteristicas particulares de nuestra propuesta.
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* Mercado (s) a los que queremos llegar.
* Posicionamiento que buscamos.

* Recursos con que contamos para lograr ese objetivo.

Antes de firmar con alguien para que nos represente o distribuya, es muy importante conocer
a fondo las posibilidades reales y el prestigio con que cuenta esa persona o entidad, y en
qué medida su trabajo se aviene a nuestros intereses y a lo que hacemos. Lanzarnos a
ciegas a esta aventura puede resultar muy riesgoso.

Es muy importante a la hora de seleccionar intermediarios tener en cuenta los siguientes
aspectos:

e Prestigio y eficacia probada en el giro.

* Acceso al o los mercados o circuitos de nuestro interés.
e Catalogo de artistas que representa o ha representado.
e Dominio de su funcion.

e Antigliedad.

e Recursos financieros con que cuenta.

A pesar de que estos elementos resulten 6ptimos desde el punto de vista tedrico, no
son suficientes. Es imprescindible lograr que nuestros intermediarios crean totalmente
en nuestro trabajo, se enamoren de nuestras propuestas, y estén en total sintonia con
nuestros objetivos artisticos, nuestra moral y nuestra ética como persona. Si no se crea un
entendimiento total, no se promueve un clima de sinceridad, y no se logra una energia
positiva que permita el desarrollo de un trabajo en equipo, el resultado serd sumamente
estresante, y es posible que los resultados no sean los que esperamos. Una comunicacién
permanente y positiva es imprescindible, para lograr que esta relacién de trabajo sea una
relacién productiva vy feliz.

Es muy comin en diferentes contextos, y mas en los de pocos recursos, que sean los
intermediarios los que nos seleccionen a nosotros, y no a la inversa. En esto intervienen
entre otros problemas los relacionados con nuestra falta de conocimientos y know how, y
las limitaciones econémicas para asistir a eventos especializados, y para adquirir directorios
especializados.

La relacién intermediario-representado debe ser una relacion activa por ambas partes,
y no pasiva y unilateral. Fsta es una relaciéon que requiere una inversién de tiempo y
esfuerzo sostenido, que cuando no se desarrolla, nos deja a expensas de las condiciones y
términos del que nos quiera representar, a los brazos de quien muchas veces nos lanzamos,
imposibilitados de contar con otras opciones que evaluar.

A pesar de que para auto colocarse en uno o varios circuitos hay que contar con recursos,
contactos, informacién actualizada y tiempo, algunos creadores, decepcionados ante la
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falta de gestion de las agencias o intermediarios que los representan, y a costa de reducir
su tiempo para la creacién, deciden asumir ellos mismos las funciones que corresponderia
realizar a un intermediario.

Las funciones bésicas que debe realizar cualquier intermediario son las siguientes :

La investigacion es una de las funciones mds importantes que debera realizar
cualquier intermediario y es una de las mas dificiles de realizar en el sector artistico-
cultural, dada la especializacion de los mercados por manifestacion. Corresponde al
intermediario investigar las posibilidades que tiene lo que hacemos en los mercados
de nuestro interés, y mantenernos actualizados de los resultados que vaya alcanzando,
a los efectos de retroalimentarnos para poder realizar un intercambio mas efectivo.
Cualquier investigacion de este tipo es costosa, pues requerira una inversién en esfuerzo
humano, tiempo, “know how” y dinero.

Serd funcién de los intermediarios realizar una promocién efectiva de nuestra
propuesta, y para ello tendrd que contar con un paquete de materiales promocionales
en diferentes soportes, que satisfaga el nivel de calidad y requerimientos de informacién
que cada mercado exige. Generalmente, los representados proporcionan un grupo de
materiales base que después los intermediarios recomponen en nuevos soportes con
la adecuada calidad. En algunos casos, cuando los materiales de base son de muy
mala calidad, o insuficientes, el intermediario asume completamente la elaboracion del
paquete promocional.

Auln cuando nosotros tratemos de contactar a posibles interesados en nuestro
trabajo, recaera sobre los intermediarios el trabajo de contactar a éstos, y a todos los
otros que puedan constituirse en mediadores de nuestra gestion. Los intermediarios
deberdn se capaces de establecer contacto con la mayor cantidad de entidades y
personas interesadas en nuestro trabajo. Este es un esfuerzo permanente que requerird
de muchas relaciones, tiempo, recursos y constancia.

Los intermediaros tendran a partir del conocimiento de cada mercado y
de ofertas concurrentes, la capacidad de seleccionar aquellas de nuestras propuestas
que mejor encajen en su area de trabajo. Esto hace, que quizas no todo lo que hagamos
sirva para un determinado circuito, y sin embargo, funcione para otro.

A partir de conocer los requerimientos de los espacios y circuitos a penetrar, los
intermediarios estaran en condiciones de sugerirnos modificaciones o ajustes a nuestras
propuestas en la medida en que ellas no dafien su esencia. Las recomendaciones mas
comunes estan relacionadas con la duracién, formatos, la existencia o no de intermedio,
conveniencia o no de determinados temas, la conveniencia o no de desnudos, los
idiomas, ajustes en la cantidad de personas que intervienen en el hecho artistico etc.

Correspondera a los intermediarios negociar a nombre nuestro, por lo que
deberd existir una total sintonia entre él y nosotros, y ellos deberan conocer a fondo
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nuestra propuesta, nuestras condiciones de trabajo y nuestras exigencias minimas.
Negociar es un arte, y de una buena o mala negociacién dependera en mucho nuestro
desempeiio en un mercado particular. Una vez que el negocio esté hecho, sus términos
seran de estricto cumplimiento y todo aquello que se negocié mal, o no se tuvo en
cuenta, pesara sobre nosotros y podrd dar al traste con un feliz desempefio.

Los intermediarios deberan ser capaces de disefiar y coordinar toda la
logistica necesaria para que nuestro trabajo llegue al pudblico final con la calidad
requerida, en tiempo vy satisfaciendo nuestras exigencias minimas. Muchas veces los
intermediarios sub-contratan entidades especializadas en realizar los diferentes trabajos
que se requieren para proyectos puntuales, como pueden ser: agencias montadoras,
agencias de touring, de transportacion, aseguradoras, de servicios técnicos, etc.

Es habitual que los intermediaros financien determinadas aspectos como
parte del proceso de promocion, negociacién y realizacién final de nuestro trabajo.
Estos elementos pueden ser de muy variada indole y muchas veces es capital que se
anticipa, y se descuenta después, de los beneficios o partidas que se asumen como
parte de los costos de operaciones. Entre los elementos mas comunes estan: gastos
de produccion, gastos por concepto de realizacién de materiales promocionales,
gastos por participacion en actividades o eventos promocionales o comerciales, pago
de transportacion local, alquiler de ropa de invierno, organizacién vy realizacién de
conferencias de prensa, alquiler de soportes técnicos, instrumentos u otros elementos
necesarios para garantizar el hecho artistico.

Toda actividad conlleva unriesgo, y el trabajo de los intermediarios también.
Colocar cualquier produccién artistica en un circuito requiere una gran inversion
de tiempo, recursos y esfuerzo sostenido, y si la aceptacion del publico final no se
corresponde con lo previsto, el impacto puede ser grande en términos econémicos, de
gestion y hasta de imagen.

Todo representado debe exigir a su representante o intermediario la realizacion de estas
funciones. Si el intermediario no sabe que esto es lo que le corresponde hacer, o no es
capaz de asumir o realizar eficientemente este trabajo, estamos entonces perdiendo un
tiempo precioso, fatalmente encadenados, a alguien que vive de nosotros, pero que no
trabaja para nosotros.

El nivel de compromiso que conlleva el trabajo con intermediarios exige que seamos muy
cuidadosos en el momento de su seleccién, y que seamos conscientes de que tener un
intermediario no significa que ya todo estd resuelto. Aunque tengamos un buen intermediario,
deberemos estar alerta acerca de su gestion y no desestimar nuevos intereses que
puedan aparecer hacia nuestra propuesta los que podriamos trasladarselos para que
enriquezca su trabajo.
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Existen muchas vias para contactar intermediarios. A pesar de que cada manifestacién
artistica tiene circuitos especializados y caracteristicas particulares, hay elementos que
resultan casi iguales para todas. Entre los mecanismos mas importantes estan: el sistema de
ferias comerciales o trade shows, las conferencias, los salones especializados, las bienales
y los festivales, muchos de los cuales tienen una larga tradiciéon de trabajo y son cita
obligada para los especialistas de cada giro. Cada especialidad artistica (cine, literatura,
artes visuales, musica, discografia, artes escénicas, etc.) cuenta con un sistema estructurado
de este tipo de espacio siendo algunos de muy larga data.

Ya sean de caracter expositivo, promocional o comercial, a estos eventos concurren gran
cantidad de especialistas que pueden resultan intermediarios reales o potenciales y que
aun cuando no lo sean, pueden darnos valiosas informaciones y contactos al respecto.

Para que los lectores tengan una idea de la magnitud de estos encuentros, les ilustro con
datos estadisticos acerca de la participacion de especialistas, y el total de actividades
realizadas, en uno de los mas reconocidos eventos de musica del mundo; la Feria WOMEX,
del 2009 realizada en la ciudad de Copenhague, Dinamarca. En el resumen de prensa final
emitido por su Comité organizador se reportaba la participacién de:?

e dos mil setecientos delegados

* doscientos ochenta stands con seiscientos cincuenta exhibidores entre organizaciones,
proyectos e individuos de noventa y dos paises

® seis escenarios funcionando de manera simultanea

e cincuenta y siete audiciones de companias provenientes de cuarenta y tres paises
(trescientos cuarenta artistas)

e veintitrés ponencias, clases magistrales y conferencias especializadas
e presentacion de filmes relacionados con el tema de la musica
e cuatrocientos periodistas ( ciento cincuenta emisoras radiales)

e cinco dias de intercambio permanente

La participacién en eventos de diferentes alcances: territoriales, nacionales o internacionales
es muy importante, y es vital participar en ellos con objetivos claros y con una estrategia
de trabajo que nos permita optimizar nuestra participacion, convirtiéndola en un elemento
atil para nuestra gestion. Resulta frecuente que se desaprovechan estas oportunidades, al
no conocer bien la naturaleza del evento al que vamos, no tener objetivos de trabajo bien
pensados acerca de qué pretendemos lograr con nuestra participacion.

Otra via para contactar intermediarios son los directorios especializados, Internety el desarrollo
de un fuerte trabajo de relaciones publicas dentro de la comunidad cultural y artistica .
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Para llegar al pdblico final de nuestro interés resulta a veces necesario estructurar un canal
en el que intervenga mas de un intermediario. Este disefio respondera a:

e la naturaleza, complejidad o la especializacion de lo que hacemos.

e La distancia geografica donde estd el mercado al que queremos llegar.
e Las caracteristicas y la dimensién de ese mercado.

e Los recursos de que dispongamos v,

e La capacidad de gestién, especializacion y alcance de cada uno de los integrantes
que conforman el canal.

Metaféricamente hablando, se dice que a cada elemento de la cadena le corresponderd “estirar
el brazo” un poco, hasta conformar un sistema que enlace al artista con el dltimo publico.

En el diseno de cualquier canal, suelen intervenir, dos tipos basicos de intermediarios.
A los efectos de explicar la funcién que realizan ambos, y con independencia de que
en el mercado del arte, éstos reciben muchas veces otra denominacion, partiremos de la
nomenclatura utilizada en la esfera de bienes materiales y servicios para explicarla. En
términos generales, los intermediarios se clasifican en:

* Mayoristas: Son aquellos que venden a otros intermediarios, a los minoristas o a otros
productores pero nunca a los publicos finales.

Agencias de representacion artistica.

* Minoristas: Son aquellos que venden directamente a los pdblicos finales.
Tienda de Arte.

Entre todos los intermediarios que conforman un canal van a existir determinados flujos
que los conectan entre si: flujo de informacién, de promocién, de propiedad, de productos,
de servicios y de pagos.

Canales cortos y largos

De acuerdo a la cantidad de intermediarios que los conforman, los canales se clasifican de
la siguiente forma:

e Canal directo. En este canal no hay intermediario entre el artista y el pablico final.

Un madsico juglar frente a su publico final.
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Canal de un nivel. En este canal existe un intermediario entre el artista y su publico final
y este intermediario es generalmente un minorista.

Pintor —galeria de arte — publico final.

Canal de dos niveles. En este canal existen dos intermedliarios entre el artista y el pablico final,
y los intermediarios son casi siempre un mayorista de origen, y un minorista de destino.

Una orquesta — agencia artistica — sala de fiestas — publico final.

Canal de tres niveles. En este canal existen tres intermediarios entre el artista y el publico
final, y los intermediarios son casi siempre, un mayorista de origen, un mayorista de
destino, y uno o varios minoristas de destino.

Una compania de danza —-agencia de representacion artistica
de origen-una agencia de representacion artistica de
destino—presentadores teatrales— ptblicos finales.

Canal de mas de tres niveles. Comprende tantos intermediarios como sean necesarios
para llegar a los publicos finales de nuestro interés.

Cada lector en base al trabajo que realiza, ya sea un cineasta, un escritor, un musico, un
disefador, un bailarin o un pintor debera pensarse en términos de distribucién a partir de
las opciones que anteriormente se explican teniendo en cuenta que en cada manifestacion
los participantes en el canal adquieren nombres particulares.

Ventajas y desventajas de cada uno

Ventajas de los canales cortos:

Mientras mds corto sea el canal que disefiemos tendremos mas contacto con los publicos
finales, lo que nos permitira conocer sus gustos, preferencias y reacciones ante nuestra oferta.

Estaremos en condiciones de introducir modificaciones en los precios y la oferta, de
manera rapida y efectiva.

Tendremos el control de toda la comunicacién y la estrategia de generacién de imagen
de nuestro producto.

© 2010 Cristina Amaya. CristinaAmaya.com. Todos los derechos reservados.



Buyer: EUCLIDES HERNANDEZ P. (euclides07@gmail.com)
Transaction ID: cb-HY9HEJSS

Desventajas de los canales cortos:

Tendremos mayores gastos, al tener que asumir nosotros, todos los costos relacionados con el
punto de venta, la comunicacién promocional, y toda otra serie de gastos de operaciones.

A manera de ejemplo:

Un artesano artista que tiene su propio punto de venta en una feria publica podra:
estar en contacto directo con el mercado, vender y negociar personalmente, ajustar sus
precios y ofertas en funcion de los requerimientos de los clientes, y promover su trabajo
boca a boca, a partir de los elementos que el considere distintivos.

A cambio tendrd que: pagar una licencia de operaciones, arrendar el espacio a la
instancia correspondiente, mantener en buen estado el punto de venta, montar y
desmontar la mercancia diariamente, pagar al personal que lo ayude en la venta,
encargarse de la alimentacion y transportacion del personal, costear cualquier material
promocional que decida realizar, estar todos los dias en el punto de venta, asumir
riesgos por pérdidas, robos, desastres naturales, mas otros gastos que puedan surgir.

Ventajas de los canales largos:

Podremos llegar a mercados extraordinariamente lejanos y grandes a donde nunca
podriamos llegar solos.

Tendremos mayor tiempo libre para trabajar en la creacion artistica.
Tendremos menos gastos de operaciones pues la venta la hace otro.

En funcién de cémo negociemos con los intermediarios, podriamos tener una relativa
tranquilidad econémica.

No asumimos riesgos.

Desventajas de los canales largos:

Perderemos el contacto con el mercado y los pablicos finales.
Perderemos la capacidad de negociacion con el cliente y el control de los precios.

No tendremos control total sobre la comunicacion.

Como ejemplo:

Si el mismo artesano artista del ejemplo anterior, decide negociar su produccién con
una Galeria, a quien da la exclusiva de su produccién para la venta en uno o varios
mercados, todos los costos de la gestion de venta y comunicacién seran asumidos
por la Galeria, pero el artista perderd el contacto directo con los pdblicos finales, la
posibilidad de comunicacién de primera mano, y la posibilidad de ajustar precios.
En base a como negocie con el intermediario, podria llegar a tener tranquilidad
econémica, suponiendo que venda en firme contra pedido —poco probable—, por lo
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que el riesgo de no salida del producto no seria suyo sino del otro al igual que los
robos, pérdidas, etc.

Como vemos, la seleccion de uno o varios intermediarios es un asunto serio, pues en sus
manos estamos poniendo nuestros producciones, por lo que todos los aspectos que hasta
el momento sefalamos, deberan tenerse muy en cuenta.

Antes de entrar en las posibles formas de negociacion que se pueden establecer con los
intermediarios, vamos a considerar tres variables de partida importantisimas en la relacién
de trabajo con cualquier intermediario que son: el alcance, la exclusividad'y la temporalidad.
Ya sea con caracter promocional o comercial, estas premisas de partida siempre deberan
tenerse en cuenta.

Al iniciar cualquier relacién con un intermediario tendremos que estar
claros en cual va a ser el alcance de la cobertura que vamos a negociar con él. Este
alcance deberd quedar bien definido en términos de: locaciones puntuales, circuitos,
mercados o territorios, a los efectos de que no haya dudas y confusiones posteriores.
Podemos negociar con un intermediario para la promocién, representacion, venta o
distribucién de nuestra propuesta en: un pais, un continente, una provincia o un circuito
determinado, pero debemos dejar bien explicito cudl es este alcance.

Negociar exclusividad es un asunto muy delicado que sélo es
recomendable cuando ya se ha trabajado con un intermediario y se conoce bien su
capacidad, sus posibilidades y su pericia en el giro de nuestro interés. La exclusividad
puede darse también, para un alcance determinado como podria ser: representante
exclusivo para Asia, para la Riviera Maya o para un circuito de videos caseros en Francia.
Darle la exclusiva a alguien, es atarnos de pies y manos por un tiempo determinado, por
lo que hay que ser muy cuidadosos antes de tomar esta decision y lo que en este sentido
decidamos debemos dejarlo claramente explicito.

Colocar cualquier producciéon artistica en un mercado, requiere
un tiempo completo de esfuerzo y trabajo sostenido, y muchas veces, los resultados
se ven al cabo de algin tiempo. Cuando firmamos con un intermediario, estamos
estableciendo una alianza por un plazo de tiempo relativamente largo, el que debera
quedar claramente definido y sujeto a renovacién si es interés de las partes. Por lo
general, esta alianza no cubre mas de siete afos.

Si nuestros objetivos son de cardcter comercial, diferentes son las modalidades de negocio
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que podremos establecer con cualquier intermediario. La naturaleza de nuestro trabajo, va a
ser una de las variables que mas va a condicionar la modalidad de negocio que hagamos con
nuestros intermediarios. Cuando nuestra produccién es material como: libros, revistas, discos
compactos, instrumentos musicales, obras plasticas, serd factible desarrollar negocios que
no podremos desarrollar cuando sobre nuestra produccién no se pueda tener una propiedad
fisica. Tal es el caso de: conciertos, companias artisticas, espectaculos en vivo o también el
caso de productos audiovisuales o musicales intangibles, en los que se negocia sobre la base
de licitacion de propiedades o de derechos de uso, de venta o de distribucion.

Entre los negocios mas frecuentes se encuentran los siguientes:

En este tipo de negocio, entregamos al intermediario un volumen
determinado de productos fisicos para ser comercializados por éste, en el tiempo
que se acuerde entre las partes. (seis meses, un afo u otro). Se establecen plazos de
liquidacién parciales sobre los precios acordados, y concluido el plazo pactado, se
hace una liquidacion en efectivo sobre las ventas realizadas y se nos pueden reintegrar
los productos no vendidos o renegociarlos.

Se negocia con los intermediarios sobre la base de un porcentaje previamente
acordado entre las partes sobre el monto de las ventas realizadas.

En este caso, lo que se negocia con los intermediarios
es el derecho de uso o distribucién sobre nuestra produccién, nuestro nombre artistico,
comercial, imagen grafica o marca registrada por un valor determinado, durante un
periodo de tiempo concreto, y para una ocasién puntual o un territorio definido. La
compensacion que paga el distribuidor por los derechos puede darse en varias formas,
tales como: avances, garantias, participacion (por ciento) o una combinacién de éstas.

En el caso de especticulos en vivo, cuando éstos se negocian directamente con los
presentadores finales las modalidades mas usadas son:

El ingreso total por concepto de taquilla, se divide entre el presentador y
el artista en el por ciento previamente acordado entre ambos, recibiendo mas el artista
que el presentador. Este es un procedimiento muy riesgoso cuando el artista no tiene
control de la promocion realizada, o no tiene el control de la taquilla. También pueden
resultar muy riesgosos, factores no controlables de otro tipo que afecten la asistencia de
publico tales como mal tiempo, u otras razones de fuerza mayor.

El cover funciona bdsicamente en espacios donde se presentan espectaculos
en vivo, y existe consumo de bebidas y comestibles. Esta forma de negociacién consiste
en que del precio de entrada estipulado por persona (cover) en el que generalmente se
incluye algln beneficio, como un trago de cortesia, u algliin comestible, se deduce un
por ciento previamente acordado entre las partes para el pago a los artistas. Como en
el caso anterior, el artista debera tener conocimiento de la capacidad de promocién y
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convocatoria del lugar en que esté trabajando, pues la participacion o no de publico
no estara en sus manos.

En este tipo de negocio se establece con el presentador un pago fijo por
funcién. Puede negociarse un precio fijo hasta por cantidad de funciones y si se hacen
mas ajustar el precio total como paquete. El caché puede cobrarse en los intermedios,
al finalizar cada funcién, de manera anticipada, por ejemplo, el correspondiente a una
semana o un por ciento anticipado.

Al negociar con intermediarios es imprescindible establecer de conjunto las bases de
la relacion, de forma tal que queden especificados las obligaciones, los derechos y las
responsabilidades de las partes, y esto debe quedar plasmado en un contrato. Resulta
fundamental, contar con una presencia legal especializada en el tema de que se trate,
a los efectos de que pueda asesorarnos debidamente. Todos los detalles, por mas
insignificantes que resulten, deben quedar plasmados claramente a los efectos de evitar
malas interpretaciones o confusiones. Cada manifestacion artistica y cada proyecto puntual
tiene sus propias caracteristicas, y existen personas especializadas en este tipo de trabajo.

Sea con fines lucrativos o no, los términos de nuestra relacién con cualquier intermediario
deben quedar totalmente aclarados antes de proceder, pues es la tnica forma de evitar
problemas y errores de interpretacion entre las partes.

Un aspecto que muchas veces se descuida en la negociacién con intermediarios y que
no se recoge por escrito es el referido a la promocién, comunicacion e imagen de nuestra
propuesta. Fste un tema que tiene que ser constantemente revisado por nosotros y cualquier
decision que al respecto tome el intermediario tiene que sernos consultada para nuestra
aprobacién final antes de ser ejecutada. Conozco de colectivos artisticos que han llegado a
otro pais y se han encontrado que su nombre, el de su obra, o el de su compaifiia, aparece
modificado en muchos soportes publicitarios porque el presentador consider6, que asi
tenfa mas gancho para su publico.

A veces se potencian fotos no adecuadas, o se cambia, no por mala voluntad, sino por
desconocimiento, la naturaleza e identidad de nuestra propuesta, generdndose en el
mercado, un posicionamiento no deseado.

Otra carencia que muchas veces se presenta en este trabajo, esta relacionada con las formas
y condiciones de pago. No basta con que definamos la forma de negociacién y el monto
y términos de ésta, es imprescindible, que en el contrato aparezca claramente expresado:
en que moneda es el pago, y en que momento y por que via se paga. Si esto no se aclara
puede resultar un tema muy conflictivo en la relacién con los intermediarios.

e Seleccionar al o los intermediarios sin una evaluacién previa y exhaustiva de sus
posibilidades reales y experiencia probada en nuestro giro.
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Pensar que el intermediario lo sabe todo, y desentendernos completamente de su gestion.
Disefar canales paralelos, creando conflicto entre los intermediarios.

Dar exclusividad sin resultados previos.

No hacer contrato.

Hacer contratos poco detallados.

No firmar cartas de intencion o compromisos conjuntos, en los casos no lucrativos.
No legalizar los contratos ante notario cuando las circunstancias asi lo exijan.
Descuidar la motivacion al intermediario.

No contar con controles confiables acerca de su trabajo.

No mantener una comunicacion permanente.

Resulta imprescindible que en el trabajo con intermediarios realicemos algunas acciones
de forma permanente. Entre las mas importantes se encuentran las siguientes:

Sensibilizarlos: Uno de los aspectos mas importantes a desarrollar con los intermediarios
es sensibilizarlos con la esencia, caracteristicas, y valor de nuestras propuestas en
términos artisticos, culturales, sociales y otras, brindandoles la mayor cantidad de
informacion posible, para que puedan colocarnos en correspondencia con nuestras
expectativas. Los intermediarios no tienen por qué saberlo todo, por lo que es muy
importantes compartir con ellos nuestras experiencias creativas, y proporcionarles
claves, que les permitan desarrollar un mejor trabajo.

Entrenarlos: Muchas veces nos encontramos con intermediarios que no son expertos en
nuestro giro, y que sin embargo, debemos depender de ellos para llegar a determinados
segmentos de mercado. Un ejemplo son los burées de turismo los que deben vender
opcionales artisticas. En este caso es necesario entrenar al canal, a partir de sensibilizarlo
con nuestras propuestas y darle elementos basicos para que pueda despejar inquietudes
de los interesados y nos pueda promover correctamente.

Estimularlos: No necesariamente los estimulos al canal tienen que ser econémicos.
En un caso como el anterior, podremos estimular a los vendedores de los burées de
turismo con invitaciones a nuestras presentaciones, tener detalles con ellos en fechas
significativas garantizandoles asi, una atencién permanente.

Cuando se tienen buenos intermediarios, mucho se puede aprender de ellos acerca de un
mercado en particular, y también, de una serie de habilidades para aprender a colocarnos.
Hay intermediarios que son verdaderos expertos en su giro, y cuentan con una gran
experiencia, excelentes relaciones, y todo tipo de contactos de los que se puede obtener
valiosa informacion, y conocer diferentes estrategias de comunicacién y negociacion.
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Aligual que en los precios Internet ha tenido un gran impacto en los canales de distribucion,
modificando los sistemas de almacenamiento, la posibilidad de entrar en contacto con
los diferentes pudblicos, las formas de negociacién, las formas de pago, y las vias de
comunicacién entre los miembros del canal.

La suma de brazos que antes eran necesarios para llegar al Gltimo publico de nuestro
interés ha sido reducida, en algunos casos, a dos teclados conectados en confines distantes.
Aunque Internet ha posibilitado el contacto directo con nuestros publicos, esto no sustituye
para nada el papel de los intermediarios, en cuanto a su conocimiento de un mercado, sino
que abre una nueva opcién que complementa las tradicionales.

El impacto de Internet en la distribucion se traduce bdasicamente en:

* Un nuevo concepto de almacenes (virtuales y no fisicos).

* La posibilidad de entrar en contacto directo con los piblicos.

* Laintroduccién de nuevas formas de transacciones econémicas.
* Nuevas formas de merchandising (portales de ventas diferentes).

* Posibilidad de mantener una comunicaciéon permanente y actualizada entre todos
los miembros del canal.

* El surgimiento de nuevos tipos de intermediarios.

Preguntas a responder

e ;Conozco a qué mercado o publico quiero llegar y sé con qué recursos cuento
para ello: promocionales, econémicos etc.?

e ;Sé qué elementos debo tener en cuenta al seleccionar intermediarios
para mi gestion?

e ;Sé dondey a través de qué vias puedo contactarlos?

e ;Tengo claras cudles son las premisas de partida que voy a definir para trabajar
con ellos?

e ;Conozco el alcance del trabajo de un intermediario?
* ;Manejo las diferentes opciones de negociacién que puedo desarrollar con ellos?

* ;Cuento con asesoria legal o de otro tipo que me apoye en esta gestion?
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CAPITULO V.

Objetivo:

Conocer qué se entiende por promocion desde la mercadotecnia y cudles son las
particularidades y ventajas que nos ofrecen la publicidad, las promociones de venta, las
relaciones publicas, las ventas personales y el merchandising para construir mezclas de
comunicacion efectivas.

V. LA PROMOCION O MEZCLA
DE COMUNICACION:
CUARTO ELEMENTO DE LA
MEZCLA MERCADOTECNICA

Nosotros no sabemos vender, a nosotros nos compran;

nos compran peliculas, pero nosotros no somos capaces de vender,
nosotros mismos decimos —esta pelicula no la compran-, la rechazamos.
No somos capaces de decir —no, ésta, es la dificil, es la que yo voy a pelear,
la que voy a tratar de ver como la vendo.

JuLio GARCiA EsPINOSA

B EL RETO DE PROMOVERNOS

Uno de los aspectos que muchas veces produce un gran dolor de cabeza a los artistas y
sus equipos de trabajo es el de cémo presentar sus proyectos desde las exigencias que
demanda el enfoque promocional. Es muy importante recordar en este momento, que la
promocién es un tipo particular de comunicacién dirigida a vender lo que hacemos y que
tiene una intencionalidad particular que responde a objetivos pre fijados.

El asunto en la esfera artistica se torna complejo, y no responde a un solo modelo o esquema
de trabajo, si tenemos en cuenta que cada manifestacién artistica tiene su forma particular
de promocion y que los paquetes promocionales en cada una cubren elementos propios e
imprescindibles. No sera igual lo que deba presentar desde el punto de vista promocional
un artista plastico que un coro infantil, aunque ambos compartan elementos comunes.
También es importante conocer que en cada mercado los paquetes promocionales deben
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cumplir con requisitos standards de piezas y calidad, y muchas veces tiene que ser el
agente o el intermediario el que los elabore para su mercado a partir de los elementos y
materiales que nosotros seamos capaces de aportarle.

Otro problemaen este trabajo es el referido a la ausencia de presupuestos para comunicacion.
Por lo general los artistas no cuentan con el presupuesto necesario para hacer un paquete
promocional con la calidad requerida y esto afecta a la mayoria. Qué hacer, resulta en esta
situacion un problema serio. Yo recomiendo que lo poco que se tenga se emplee en piezas
efectivas desde el punto de vista comunicativo pues no hacemos nada con mucho que no
funcione. Muchas veces se piensa que teniendo mucho de buena calidad formal o “lindo”
se resuelve el problema promocional y no es cierto. Si no es efectivo lo que tenemos desde
el punto de vista de transmisién de nuestro mensaje de nada vale la calidad. Es una practica
usual que se negocie con las agencias o intermediarios el que sean ellos los que adelanten
un presupuesto para hacer un médulo promocional con la calidad requerida y en este
sentido es importante también el asunto de los idiomas pues cada manifestacion tiene su
propio lenguaje y dejar esto en manos de traductores no especializados puede resultar
fatal. Muchas veces hay que buscar los presupuestos con patrocinadores que a cambio de
su apoyo econémico quieran montarse en nuestra imagen y en esto también hay que ser
muy cuidadosos porque la transferencia de imagen funciona en ambas direcciones.

Es muy comdn que este trabajo se haga de forma improvisada a partir de las opiniones
del director o de los gustos de todos o de alguien del equipo creativo y esto no es lo
6ptimo. Este es un trabajo que requiere de especialistas que establezcan los pardmetros
de la imagen que vamos a generar pero lamentablemente son pocos los que cuentan con
recursos para contratar a alguno o a veces hay contextos donde éstos ni existen y si existen
no son expertos en lo que hacemos. Por todo esto, es importante que los lectores conozcan
al menos cudles son los elementos que deben tener en cuenta al enfrentarse a esta tarea
para que la dirijan o realicen con el mayor rigor posible.

Como dije al principio, cada manifestacion artistica tiene establecido un paquete mas o menos
standard de lo que debe tener su médulo promocional y podriamos hablar aqui de lo que
debe llevar un proyecto en la musica, en las artes escénicas o en la pldstica, sin embargo me
parece mas importante apuntar a elementos generales que todos deben tener en cuenta con
independencia de los medios y soportes promocionales que se utilicen, ya que en definitiva éstos
pueden variar de un caso a otro atendiendo a la naturaleza de lo que se haga, al presupuesto de
que se disponga y a las exigencias puntuales de los mercados donde se trabaje.

B ASPECTOS A TENER EN CUENTA ANTES DE HACER
CUALQUIER ACCION PROMOCIONAL:

* Tener en cuenta que la promocién es un ejercicio de venta.
* Saber con qué presupuesto contamos.

* Conocer por alguna via cuadles son los elementos promocionales standards que
funcionan en o los mercados de nuestro interés.
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* Saber a qué publicos nos queremos dirigir y para qué.
* Tener claro el argumento central del mensaje que vamos a dar en nuestra promocion.

* Tener claro que cada accién promocional es tGnica y responde a determinados
intereses de partida y saber que no porque a otro le haya funcionado un medio o un
soporte tiene necesariamente que funcionarnos a nosotros.

* Saber que cualquier accién promocional tiene que constituir un sistema visual Gnico
reconocible e identificable.

* Contratar si es posible a especialistas, para que nos ayuden a realizar el trabajo.

* Estar concientes de que es mejor tener poco efectivo que mucho irrelevante.

B REQUERIMIENTOS QUE DEBE SATISFACER CUALQUIER
ACCION PROMOCIONAL:

* Ser Ginica como lo que representa.
* Debe reforzar la idea diferenciadora de nuestro producto.

* Tener como eje de comunicacién la variable de posicionamiento que hayamos
seleccionado y reforzarla por todos los medios a nuestro alcance a través de los
materiales seleccionados, los colores, la tipografia, la musica utilizada, etc.

* Debe aportar la mayor cantidad de informacién posible acerca de quiénes somos, qué
hacemos y qué podemos hacer.

* Debe dejar claro los beneficios que se pueden obtener de nosotros y nuestras propuestas.

* Exponer nuestra razén social de forma tal que los interesados puedan contactarnos.

Generalmente se piensa que existe un solo publico al que tenemos que promover nuestro
trabajo y esto es un error que muchas veces se paga caro. No serd lo mismo lo que le interese
de nuestra propuesta a nuestros trabajadores internos, que a la comunidad, a las instancias
de gobierno, a nuestros publicos finales o a nuestros patrocinadores potenciales. En cada
caso tendremos que empaquetar nuestro valor y beneficios de manera diferente. Dice
House que: “La comunicacion mas eficiente es aquella que coincide con las necesidades,

"1

emociones, sentimientos y fantasias de los diferentes publicos”.

Se dice que cualquier senal que emitamos como proyecto es sintoma de nuestro estado de
salud, y esto es real. Todos los miembros de un proyecto debemos hablar el mismo lenguaje
y ser capaces de desarrollar un estilo de comunicacién propio que se exprese en todo lo
que hagamos, en todos los soportes promocionales que generemos, en nuestro ambiente
de trabajo, o en cualquier tipo de intercambio interpersonal que realicemos interna o
externamente hasta lograr un estilo propio.
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La promocién que realicemos tiene que estar en concordancia con todos los elementos que
definimos en los capitulos anteriores y ser capaz de potenciarlos correctamente.

m ;LA PROMOCION COMO MEZCLA DE COMUNICACION?

La mercadotecnia reconoce la promocién como cuarto elemento de cualquier mezcla
mercadotécnica y la asume como mezcla de comunicacién. Esta mezcla consiste en la
combinacién de diferentes instrumentos en una accién concreta encaminada a lograr la
maxima recepcién y el maximo impacto de nuestro mensaje en los publicos de nuestro interés.
La mercadotecnia dice que nunca el disefio de dos mezclas de comunicacién va a ser igual,
porque cada propuesta va a requerir una mezcla de instrumentos particulares y Gnicos.

Los instrumentos de comunicacién promocional que se reconocen y que podemos integrar
o no en una determinada mezcla son los siguientes:

* Lapublicidad

* La promocién de ventas
* Las ventas personales

* Las relaciones publicas

* El merchandising

Cada uno de estos instrumentos va a tener caracteristicas diferentes que posibilitaran estimular
el comportamiento de los piblicos apelando a resortes psicologicos que se complementan.

Decidir que mezcla de comunicacién vamos a utilizar en cada accién promocional, y
disefar como vamos a combinar los diferentes instrumentos de comunicacién promocional
a nuestra disposicion es un trabajo que requiere una gran dosis de creatividad. De acuerdo
a la naturaleza de nuestra propuesta, el publico al que queramos llegar, los objetivos
que pretendamos lograr, y los recursos con que contemos —ya sean humanos, logisticos,
materiales o econdmicos—, estaremos en condiciones de disefar una u otra mezcla.

Cada manifestacion artistica va a privilegiar un medio sobre otro, aunque ningin medio
excluira al otro sino que lo complementara.

La mezcla de comunicacién que utiliza la competencia, o la que alguna vez nosotros
mismos utilizamos con éxito, no tendra que ser la que necesariamente nos funcione para
una nueva accion. Para cada caso se deberd disefar una mezcla de comunicacién particular
y Unica donde los instrumentos a nuestro alcance se combinen de manera creativa.

® INSTRUMENTOS DE COMUNICACION PROMOCIONAL

Los instrumentos tradicionales que la mercadotecnia nos ofrece para poder disefiar mezclas
de comunicacion efectivas, son los que a continuacion desarrollo para que los lectores
puedan conocer sus caracteristicas, su alcance y como se complementan entre si.
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H LA PUBLICIDAD

Aunque se conocen diferentes definiciones de publicidad, hay coincidencia en que es
cualquier forma pagada de presentaciéon y promocion de productos, servicios o ideas,
donde el emisor aparece totalmente identificado.

Se dice que antes de terminar el siglo xix ya la publicidad habia conquistado la calle y los
periédicos, sin embargo, no es hasta principios del siglo xx, que surgen en Estados Unidos
las primeras reglamentaciones legales en materia de publicidad y que empieza a surgir un
sentimiento de profesionalidad en el sector. Con la introduccién de la radio, la television
y el cine se llega, entre 1950 y 1975, a la etapa de consolidacion de la actividad, a partir
de un aumento impresionante de los presupuestos dedicados a publicidad. A partir del
desarrollo de los medios masivos de comunicacion la publicidad alcanza un desarrollo
ilimitado que le posibilita traspasar los espacios tradicionales del mercado para convertirse
en un instrumento de dominacién a escala mundial y un objeto més de consumo cultural.

La publicidad ha traspasado su dmbito de trabajo para contaminar otras esferas de la vida
publica como son los mensajes politicos, los mensajes de bien publico y otros tipos de
mensajes intencionales. Su impacto social es tan grande, que el universo de significacién
de la modernidad esta signado por la publicidad.

Siguiendo el rastro que deja la publicidad en la historia, podemos conocer mucho de
las costumbres, valores y estilos de vida de etapas anteriores por lo que la publicidad
constituye un elemento documental indispensable para conocer cémo era la vida en otros
tiempos. Un ejemplo perfecto de esto son, entre otros, los carteles publicitarios de Toulouse
Lautrec gracias a los cuales se ha podido recrear a la perfeccion el ambiente del Paris de
su tiempo.

Orientacion y objetivos mas comunes
Podemos decir que la publicidad se orienta basicamente en dos sentidos:
e Hacia la publicidad de marcas, nombres artisticos, comerciales o

e hacia la publicidad de servicio publico o interés general.

La publicidad puede tener diferentes objetivos de acuerdo a los requerimientos de cada
proyecto en un momento dado y entre los mas comunes se encuentran:

e Difundir informacién o

e crear imagen a largo plazo

La publicidad involucra medios tan diversos como Internet, televisiéon, radio, prensa
escrita, cine, etcétera, y soportes como los spots de television, cunas radiales, afiches,
brochures, catdlogos, tarjetas, souvenirs, banderolas, logos, signos, carteleras, videos,
DVDs, sueltos, vallas, y muchos otros.
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Caracteristicas

Las caracteristicas fundamentales que se le reconocen a la publicidad son:

Presentacion ptiblica. Abarca todos los espacios de la vida del hombre y puede llegar
a gran cantidad de pudblicos a través de medios de diferentes alcances.

Persuasion. Es un instrumento extraordinariamente persuasivo, pues acude a la
repeticion indiscriminada de sus mensajes y permite al piblico comparar nuestros
mensajes con el de la competencia.

Expresion amplificada. Utiliza todo tipo de recursos para su presentacién: colores,
imagenes, musica, texto y a veces hasta sabores y olores.

Impersonal. Se dirige a un piblico anénimo el cual no se ve obligado a responder.
Establece un mondlogo y no un didlogo.

Intencionalidad. Busca resultados pre fijados, y casi siempre se propone alguno de los
siguientes propositos: informar, persuadir o hacer recordar.

Creatividad. El lenguaje publicitario es un lenguaje particular, caracterizado por la
presencia de la creatividad, que en los mensajes publicitarios es utilizada como
un recurso para descubrir relaciones o caracteristicas que sean eficaces para que
el mensaje desencadene la accion. La creatividad en la publicidad se apoya en el
manejo de la sorpresa, lo inesperado, los excesos, lo teatral, o lo espectacular con
el objetivo de desarrollar formas para atraer al piblico por medio de la razén, la
imaginacion o la fascinacion.

La seleccion de medios

Uno de los aspectos mas importantes en el ejercicio publicitario va a hacer la seleccion
de los medios a través de los cuales haremos Ilegar nuestro mensaje a los publicos de
nuestro interés. Las variables mas importantes a tener en cuenta para seleccionarlos son
las siguientes:

Naturaleza de nuestra propuesta. La naturaleza de la propuesta en que trabajamos
va a condicionar en mucho los medios que seleccionemos. Un proyecto danzario
va a privilegiar la imagen sobre el sonido, mientras que un proyecto musical va

a privilegiar el sonido sobre la imagen, lo que no implica que los medios sean
categorias excluyentes sino complementarias.

El tipo de mensaje. No serd lo mismo el medio que seleccionemos para trasmitir
un mensaje anunciando nuestra préxima presentacion, que el que seleccionemos
para ofrecer al publico de nuestro interés informacién ampliada acerca de nuestro
proyecto, sus objetivos y nuestras presentaciones o proyectos para el proximo ano.

Puablico a quien queremos dirigirnos. Es obvio que no debemos usar los mismos medios
o soportes si queremos dirigirnos a los jovenes de un area concreta que si queremos
dirigirnos a la poblacién de la tercera edad de esa misma area o al mercado chino.
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* Prestigio del medio. No sera lo mismo anunciarnos en un medio con prestigio dentro
de la actividad que hacemos, que publicitarnos en un medio de poco alcance o poco
reconocimiento publico en la esfera de nuestro interés.

* Cobertura, frecuencia e impacto en nuestra audiencia. Mientras la cobertura se
refiere al alcance que tiene el medio en cuanto a cantidad de publico a que llega, tipo
de publico, area geogréfica o territorio que cubre, la frecuencia se refiere a cudntas
veces es expuesto el publico de nuestro interés al mensaje, y el impacto se refiere a la
capacidad expresiva y de penetracién que nos ofrece un medio para hacer llegar un
mensaje a la audiencia de nuestro interés.

* Costo. No todos los soportes y medios cuestan lo mismo, por lo que habra que establecer
muy bien cuales son los de mayor impacto en nuestro publico para no botar dinero y
recursos en acciones poco efectivas, y combinarlos de la mejor manera posible.

B LAS PROMOCIONES DE VENTAS

Las promociones de ventas son un instrumento muy utilizado en la esfera de los bienes materiales
y los servicios en la que es una practica habitual, y donde su uso se puede percibir muy
facilmente. ;Quien no ha visto un paquete de productos “convoyados” donde por un precio de
paquete te dan durante un dia, una semana o un mes tres productos que independientemente
costarian un treinta, un veinte, o un diez por ciento mas? Todos hemos estados expuestos a esta
forma de promocion, que en nuestra actividad puede adoptar diferentes formas.

Es muy importante saber en qué consisten las promociones de ventas, como deben hacerse,
cuando pueden hacerse y cudles son sus ventajas y peligros a los efectos de contar con
una herramienta que en determinado momento podemos aplicar a una situacién puntual
con un conocimiento total de qué estamos haciendo, por qué lo estamos haciendo y qué
riesgos o beneficios podemos esperar de su uso.

La definicion mas general de promocién de ventas dice que:

Las promociones de venta son actividades de corta duracion, dirigidas a intermediarios,
compradores, o publicos finales, con el objetivo de estimular la compra a corto plazo,
mediante incentivos de diferente tipo, que se ofrecen como ventaja extraordinaria.

Mientras la publicidad ofrece una razén para la compra, las promociones de ventas ofrecen
un incentivo para la compra, lo que es muy importante tener en cuenta al disefar nuestra
mezcla de comunicacion, ya que cada instrumento de comunicaciéon complementa, y no
sustituye, la accion del otro.

En las promociones de ventas intervienen una serie de herramientas y técnicas que pueden
ser utilizadas de manera puntual en acciones concretas, y que en nuestra esfera pueden
adquirir diferentes formas. Entre las mas utilizadas se encuentran: concursos, rifas,
sistemas de descuento por venta de entradas como paquetes, sistemas de abonos, precios
promocionales para determinados segmentos de publico, regalos especiales, privilegios
especiales, oferta de paquetes de productos integrados, etcétera.
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Requisitos para hacerlas

Para que una promocién de venta resulte eficaz debera cumplir con los siguientes requisitos:
e Ser perfectamente identificada por el publico.

e Desarrollarse durante un periodo de tiempo limitado.

e Proporcionar un incentivo lo suficientemente estimulante como para que incite al
publico a adquirir el producto o a participar de la experiencia.

Diferentes autores sugieren que se recomienda utilizar las promociones de venta cuando:
e Introducimos nuevas propuestas al mercado.
e Cuando la preferencia, aceptacion o demanda por lo que hacemos estd decayendo.

e Cuando la publicidad u otras formas de comunicacién que hayamos utilizado no han
resultado efectivas.

Mientras la publicidad busca la generacién de una fidelidad de marca a largo plazo, las
promociones de ventas buscan estimular la demanda y compra a corto plazo, por lo que
como dijimos con anterioridad, son técnicas complementarias.

Independientemente de otras consideraciones las promociones de ventas hacen tres
contribuciones principales a cualquier estrategia promocional:

e Comunican. Contribuyen a reforzar la comunicacién acerca de nuestra propuesta,
brindando informacién adicional a los diferentes piblicos objetivos acerca de nuestra
existencia y de lo que hacemos.

e Incentivan. Incitan a los diferentes publicos a participar en nuestra experiencia a
partir de ofrecerles algin tipo de beneficio adicional en términos de valor anadido (no
necesariamente econémico) con el fin de ganarlos a largo plazo.

e Invitan. Invitan a los diferentes pdblicos a relacionarse con nosotros.

En términos generales las promociones de ventas mas utilizadas son dos:

e Las que se refieren a los precios: (Se reduce el precio o por el mismo precio se ofrecen
beneficios extras.)

e Las que involucran regalos: (El regalo puede ser seguro o el regalo puede ser por
sorteo o concurso.)

En la actividad artistica son mdltiples las actividades que podemos desarrollar como
promociones de ventas, pero hay que tener mucho cuidado en no abusar de su uso y también
en que las reducciones de precios y la calidad de los premios o regalos que ofrezcamos estén
acordes a la calidad de lo que hacemos a fin de que no deterioren nuestra imagen.
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En el caso de regalos, concursos y rifas, multiples son las actividades que pueden realizarse.
Entre ellas: regalar afiches autografiados, dedicar libros, permitir al pdblico dialogar
directamente con los artistas o retratarse con ellos, rifar entradas, etcétera.

Todos los sistemas de ventas de entradas por paquetes (muy tipicos de festivales y eventos)
donde se realizan descuentos en base a las cantidades de asientos comprados o también en
base a la fecha limite en que se realice la compra, son ejemplos de promociones de ventas.

Antes de acometer cualquier plan de promocién de ventas es necesario:
1. Definir el problema o necesidad que lo determina.
2. Fijar los objetivos a alcanzar.

3. Definir qué tipo de incentivo vamos a dar, a quién se lo vamos a dar, dénde
y como lo vamos a dar.

4. Qué tiempo van a durar.

Beneficios y riesgos

Los beneficios a obtener de este instrumento son puntuales y a corto plazo, y pueden
repercutir en un aumento de las ventas, una mayor afluencia de publico o un inusual
movimiento de interesados en lo que hacemos, sin embargo, no podemos abusar de su uso
pues puede dar lugar a una percepcion equivocada acerca de que estamos en una situacion
desesperada o de crisis.

m LAS RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas dentro de cualquier mezcla de comunicacién constituyen una
poderosa herramienta de trabajo y es lamentable que muchos gestores desconozcan su papel
o minimicen su capacidad. Es bastante generalizado el hecho de que el relacionista piblico
se vea como un repartidor de invitaciones, como el encargado de entregar flores, o cuando
mas, de citar a la prensa para cualquier actividad; es decir, como un ente totalmente operativo
que ejecuta acciones que son generadas a otro nivel de gestién dentro de los proyectos.

Enfocar las relaciones plblicas desde esta perspectiva tan estrecha nos esta privando de
todo un universo de posibilidades que podemos utilizar en funcién de comunicar nuestro
mensaje y reforzar nuestra imagen frente a los publicos de nuestro interés.

Las relaciones publicas deben verse como una actividad profesional que exige un gran
rigor y como una extraordinaria herramienta de trabajo para cualquier artista.

Una de las primeras esferas donde surgié el germen del actual relacionista publico, fue
en la de los espectaculos a través del llamado press agent o agente de prensa, el que
estaba encargado de establecer una relaciéon permanente y personal con los medios en
busca de un tratamiento favorable para sus clientes, los artistas. Esta funcion inicial dirigida
bdsicamente a la prensa, medio por excelencia de una época en que no existian otros, ha
dado paso a un concepto mucho mas amplio y abarcador.
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Mientras la publicidad y las promociones de venta son actividades totalmente identificadas
por los publicos como acciones de venta directamente promovidas por una organizacién
en particular, las relaciones publicas son acciones de comunicacién de cardcter indirecto,
donde el mensaje de la organizacion le llega al piblico no como una proposicién de venta
sino como una noticia.

Esta primera y esencial caracteristica nos da la medida de la importancia de saber combinar
instrumentos diferentes en una misma mezcla de comunicacién ya que cada uno de ellos
nos va a permitir [legar a los publicos objetivos de manera totalmente distinta.

Las relaciones publicas son el conjunto de actividades de comunicacién que de manera
planificada, permanente e indirecta lleva a cabo cualquier organizacién con el propésito
de generar imagen y lograr difusion y credibilidad en los pablicos de su interés.

Es muy importante detenernos en los aspectos que aparecen destacados en esta
definicion.

Las relaciones publicas deben ser:

* Planificadas: Porque deben ser el resultado de un plan pensado y disefiado por la
organizacion y no el resultado de acciones aisladas y puntuales “apaga fuego”.

e Permanentes: Porque la Gnica forma en que resultan efectivas en términos de generar
imagen, es cuando se hacen sistematicamente.

e Indirectas: Porque se trata de que otro (un medio, una persona, una institucion) haga
suyo nuestro mensaje y lo traslade al publico como de él.

Las relaciones publicas pueden tener disimiles objetivos, pero generalmente buscan:

e Generar imagen: A mediano y largo plazo un trabajo sostenido de relaciones publicas
logra generar un estilo que identificard y caracterizard nuestro trabajo.

e lograr difusion: Que los mensajes de nuestro proyecto logren llegar de manera
indirecta al publico objetivo de nuestro interés, reforzando el resto de los medios que
hemos utilizado.

e lLograr credibilidad: Al asumir otra persona u entidad nuestro mensaje como suyo, el
mensaje se torna mas creible, pues no somos nosotros los que estamos hablando de
nosotros mismos, sino un tercero.

Los mensajes que se logran a través de las técnicas de relaciones publicas se conocen
como publicity y son diferentes a los mensajes que se producen a través de la publicidad.
Lograr publicity es una tarea que requiere sistematicidad y mucho oficio, y que presenta
beneficios a largo plazo.

Las relaciones publicas en la actividad artistica

En la actividad artistica nada sustituye el papel de las relaciones publicas, por lo que no

© 2010 Cristina Amaya. CristinaAmaya.com. Todos los derechos reservados.



Buyer: EUCLIDES HERNANDEZ P. (euclides07@gmail.com)
Transaction ID: cb-HY9HEJSS

deben ser subestimadas y debe dedicarsele a su disefio, ejecucion y control, el tiempo que
requieran pues de no ser asi, estaremos privandonos de un instrumento extraordinariamente
econémico vy efectivo. Las relaciones publicas, al igual que el resto de los instrumentos
susceptibles de ser utilizados en una mezcla de comunicacion, complementany no excluyen
o sustituyen la funcion de los otros, por lo que deben planearse estratégicamente.

Entre las actividades de relaciones plblicas mas utilizadas se encuentran: Las conferencias
de prensa, entrevistas, pre-estrenos o pre-lanzamientos, homenajes, carpetas informativas,
lecturas comentadas, lanzamiento de productos, demostraciones en vivo, cocteles, eventos
y cualquier otro tipo de actividad que podamos desarrollar para diseminar informacién
importante para la organizacion y captar pablicos para nuestro proyecto.

Una actividad muy importante en nuestro medio es la comunicaciéon que desarrollamos
en espacios informales durante los intermedios o en actividades de cardcter social. Este es
un espacio de una fuerza tal, que en algunos organismos internacionales se dice que los
acuerdos se logran en los pasillos y no en el plenario.

Convertir la cotidianidad en “acontecimiento” es una habilidad que deben aprender los
relacionistas publicos a los efectos de mantener vivo y con visibilidad permanente el trabajo
de su proyecto u organizacion.

Tipos de relaciones publicas

Se sugieren tres tipos basicos de relaciones publicas en funcion del momento en que se
realizan y el objetivo que persiguen. Estas son:

e las dirigidas a generar imagen. Aqui se incluyen:

e Llas dirigidas a generar y consolidar imagen ante los piblicos, mediante la
produccién de comunicaciones dirigidas a resaltar: la historia de la organizacion,
premios alcanzados, éxitos alcanzados por sus figuras, sus préximas
presentaciones internacionales, sus éxitos en otros mercados, opiniones de
expertos o figuras relevantes acerca del proyecto, etc.

e Las dirigidas a lograr posicionamiento en nuevos segmentos de publicos, a partir
de establecer “puentes” de credibilidad, experiencia y confianza.

e Las de rutina: En este grupo se incluyen las actividades dirigidas a comunicar la vida
de los proyectos y organizaciones en cuanto a fechas significativas, eventos, nuevos
estrenos, homenajes, etc.

e Las de crisis: Aqui aparecen las actividades de relaciones publicas como un recurso
muy Util para enfrentar diferentes tipos de crisis o problemas que nos afecten en un
momento dado.

Entender las relaciones publicas como un trabajo dirigido sélo y exclusivamente a trabajar
con los medios es un gran error. El trabajo de relaciones publicas rebasa este marco para
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proyectarse en diferentes y variados ambitos. Cualquier proyecto tiene que generar un
estado de opinién favorable en muchos y diversos grupos y para cada uno de ellos debera
desarrollar un trabajo sostenido de relaciones pudblicas. Entre los grupos que cualquier
organizacion cultural o artistica debe atender se encuentran:

e Los medios de comunicacién en general.

e Los medios de comunicacién especializados.

e Los criticos.

e Las personalidades del arte y la cultura.

e La comunidad.

e Las autoridades locales y nacionales.

e Los colaboradores.

e Los benefactores y/o patrocinadores potenciales.

e El ambiente de trabajo donde se inserta el proyecto.
e Los publicos internos.

e Los publicos finales.

Mientras en la esfera empresarial y de negocio las relaciones que se establecen son basicamente
de transaccion, en la esfera artistica las relaciones que se establecen son esencialmente de
intercambio y de soporte mutuo a mediano y largo plazo. El hecho de que el déficit de
recursos en la esfera artistica sea una problemdtica casi generalizada a nivel mundial, exige
en este medio mas que en ningln otro, un fuerte trabajo de relaciones publicas.

sComo hacerlas efectivas?

Para que las actividades de relaciones publicas resulten efectivas éstas deberan:

e Formar parte de la filosofia de trabajo de cualquier nivel de gestion.
e Ser disenadas en funcién de lograr los objetivos propuestos.
e Desarrollarse de forma planificada y de manera habitual.

e Dirigirse a los diferentes publicos que rodean al proyecto.

Las principales razones para el desarrollo de las relaciones publicas tienen que ver con:
el encarecimiento de la publicidad, la poca credibilidad que esta ofrece, las posibilidades
que ofrecen para generar imagen de forma sutil e indirecta, las posibilidades que ofrecen
para poder avalar nuestro trabajo con criterios autorizados, el beneficio que aportan para
poder llegar a segmentos de publicos muy pequefios o especializados y todo esto a un
menor costo econémico lo que en nuestro medio resulta vital.
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B LAS VENTAS PERSONALES

Las diferentes formas de comunicacién personal que existen complementan el trabajo
promocional del resto de los instrumentos que componen cualquier mezcla de comunicacion.
Esta realidad determina que resulte fundamental que todos los miembros de un proyecto
(incluyendo a los creadores), aprendamos a comunicar y a promover las bondades y
propésitos de nuestro trabajo de una manera eficiente ante nuestros diferentes publicos. El
tipo de comunicacién a que me refiero, alin y cuando sea casual, y se produzca en un espacio
totalmente informal, es una comunicacién intencional y pensada, que debe complementar
el resto de los mensajes que la organizacion estd emitiendo en un momento dado.

No resolvemos nada si estamos haciendo énfasis en un mensaje que fue pensado y
elaborado profesionalmente para promoverse mediante diferentes herramientas, si al mismo
tiempo, en las conversaciones informales, o en los encuentros de trabajo programados
con diferentes instancias, los responsables de los discursos de venta —seamos artistas,
especialistas u otros— no sabemos articular palabra, no conocemos a fondo las claves
de identidad de lo que hacemos o hacia donde vamos, no sabemos qué necesitamos y
por qué, o simplemente, no tenemos ningln tipo de respuesta preparada para preguntas,
dudas u otras situaciones que se nos puedan presentar relacionadas con nuestra gestion.
En un contexto donde la comunicacion es costosa y no disponemos de recursos suficientes
para enfrentarla, la palabra alcanza un papel decisivo y protagénico dentro del sistema de
promocién de cualquier proyecto, y no se pueden perder ocasiones de ningln tipo para
ponerla en funcién nuestra.

Todos los que trabajamos con artistas sabemos que para algunos de ellos hablar de sus
propuestas en términos conceptuales, se convierte a veces en una verdadera tortura, pero
es responsabilidad de los profesionales que trabajamos con ellos no sélo de hacerlos hablar
en publico, sino de ayudarlos a organizar y construir sus discursos de venta de una forma en
que sin perder su estilo personal, ni tampoco afectar sus presupuestos artisticos o estéticos,
resulten comprensibles y efectivos para diferentes tipos de interlocutores.

Muchas veces he escuchado a creadores y especialistas quejarse de que no les hacen caso
o que no les dieron tal o mas cual recurso, y siempre les pregunto: ;Supiste pedirlo? ;Supiste
negociarlo? No basta que yo quiera o necesite algo para lograrlo. Resulta imprescindible
que el otro entienda —de manera rapida y efectiva— y sin grandes discursos: qué quiero,
para qué lo quiero, cuando lo quiero, y cudl es —y esto es sumamente importante—: el
beneficio que puede esperar mi interlocutor, el pdblico final, la sociedad u otro publico,
de ello.

Si en el disefio de los otros instrumentos de comunicacién que vimos los conocimientos
técnicos son basicos, en las ventas personales al igual que en las relaciones publicas los
atributos personales de los emisores resultan muy importantes. Algunos aspectos pesan
mas que otros, y entre ellos el manejo de idiomas es fundamental. Mientras las relaciones
publicas pueden ser organizadas en programas de trabajo que dan tiempo para buscar
traductores, etc., la oportunidad para desarrollar una venta personal puede aparecer en el
momento menos pensado, y es ahi donde nos enfrentamos al hecho de que no podemos
hablar. Esta es una de las grandes limitaciones que afecta a nuestro sector en la comunicacién
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personal y es uno de los aspectos que deben preocupar a todos los que quieren promover
eficientemente sus propuestas.

Ventajas

A diferencia de los otros instrumentos las ventas personales ofrecen las siguientes ventajas:

e Las partes que intervienen en el proceso no son lejanas, sino que interactdan
directamente y pueden despejar dudas, ampliar en determinados temas, llegar a
acuerdos y hasta darse las manos.

e Posibilitan el establecimiento de relaciones interpersonales a mediano y largo plazo,
las que pueden derivar en amistad o en relaciones de colaboracién permanentes.

e Permiten tener una respuesta inmediata en uno u otro sentido u obtener simplemente
un “gracias”.

Las ventas personales pueden estar dirigidas a: crear o consolidar la imagen de los proyectos,
lograr recursos o apoyos, establecer relaciones que nos permitan crear y compartir valor
a largo plazo, desarrollar nuevas necesidades, o a vendernos puntualmente en términos
comerciales.

En el caso de las ventas personales que son planificadas por un proyecto para obtener
cualquiera de los anteriores objetivos u otros que se decidan, es necesario considerar una
serie de pasos como guia antes de actuar. Parto de los pasos sugeridos por Kotler, pero
introduzco algunas modificaciones para adecuarlo a nuestro ambiente de trabajo.?

Motivar y entrenar al comunicador.

Limitar su nivel de decision.

Localizar a nuestros interlocutores potenciales.
Pre aproximarnos.

Aproximarnos.

Presentarnos y hacer demostraciones.
Negociar.

Cerrar la negociacion.

© S NS R W=

Dar seguimiento (jmuy importante!)
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Otras formas de ventas directas

Otra forma de ventas directas es lo que se conoce como mercadotecnia directa, que se
apoya bdsicamente en el uso de diferentes medios como: el correo electrénico, el teléfono
o el correo postal apoyados en bases de datos.

Estas formas de comunicacion son propias de contextos donde la infraestructura tecnolégica
presenta un determinado nivel de desarrollo y estabilidad, y responden a estrategias de
captacién de mercado muy agresivas. Cada dia los mercados se van segmentando mas y
mas hasta llegar a tener nombre y apellido.

Mediante el uso de estas técnicas se busca una personalizacion de los publicos a partir del uso
listados de destinatarios o mailings de donde se seleccionan sujetos que satisfagan diferentes
variables. Esto ha llegado a tal nivel de sofisticacién, que al lograr establecer tipologias de
publicos por poder adquisitivo, gustos, preferencias, lugar de residencia, estructura familiar,
etc. se les hace llegar solamente, y de manera directa, aquellas ofertas que se sabe de antemano
que van a resultar de su interés. Muchas suscripciones y abonos para temporadas, ventas de
entradas para funciones, festivales y eventos especiales utilizan estas vias.

B EL MERCHANDISING

El dltimo instrumento a desarrollar y que complementa al resto de los utilizados en la
mezcla de comunicacién es el conocido como merchandising.

Este es un tipo de comunicacién promocional muy importante que en nuestro giro no
es nuevo. Se entiende por merchandising el conjunto de acciones de comunicacion a
desarrollar en cualquier punto de venta.

Este instrumento complementa al resto de las acciones que hemos acometido como parte
de cualquier mezcla de comunicacion, y muchas veces por ausencia de recursos, o por no
darle la importancia que tiene, se subestima.

Cuéndo el punto de venta es nuestro, nosotros tenemos el control de todo lo que ahi sucede,
pero cuando el punto de venta es de otro, y ese otro (un intermediario) es el que nos va a
promover hay que negociar hasta el dltimo detalle de todo lo que se va a poner y de todo lo
que va a ocurrir en el punto de venta pues a veces se promueve algo que no se ajusta a lo que
hacemos y esto puede afectarnos terriblemente desde el punto de vista de imagen.

Mientras mas larga sea la distancia entre nosotros y el punto de venta que nos va promover
y vender, mayor deberd ser la atencion que debemos dedicar a este asunto.

El merchandising no hace vender lo que nadie quiere comprar, pero un punto de venta
bien montado tiene muchas mds posibilidades de captar publicos, que otro frio y poco
acogedor. Cada artista, proyecto u organizaciéon deberd dedicar un tiempo a disefar de
manera pensada e inteligente qué elementos va a poner en su punto o puntos de venta, por
qué, para qué y no subestimar jamds esta actividad.

Dicen los expertos, que lo menos que el publico puede esperar de un punto de venta es
que se le de una buena acogida, que exista un ambiente agradable y que se le brinde la
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mayor cantidad de informacicn posible acerca de la oferta que va a adquirir o en la que va
a participar.

Actividades que pueden realizarse en un punto de venta

En la esfera artistica, los puntos de venta pueden resultar muy variados: una tienda de discos,
un stand en una feria de artesania, la taquilla de un cine o un teatro, la entrada a un museo,
la entrada a una casa de la musica, a una galeria de arte, un punto de venta de libros, una
libreria, el punto de venta de entradas para un concierto al aire libre o un portal en Internet.

Las principales acciones de comunicacion que pueden tener lugar en cualquier punto de
venta son las siguientes:

e Publicidad: Siempre un punto de venta debe tener un minimo de publicidad, al
menos un letrero que indique dénde estd ubicado. Tradicionalmente en este tipo
de actividad se consideran los siguientes soportes publicitarios: afiches, fotografias,
folletos informativos, programas de mano, catalogos, videos, etc.

 Animacién: Este es un tipo de actividad que a nosotros se nos puede dar muy bien y
que comprende el uso de animacion en los puntos de venta, teniendo en cuenta la
naturaleza de nuestro proyecto. En tal sentido pudiera pensarse en personajes diversos
tales como: payasos, personajes de época, malabaristas, personajes infantiles, mdsicos
en vivo, cantantes, performances, firma de libros, afiches, etc.

* Promocion de ventas: Pueden desarrollarse en forma de rebajas, sorteos, concursos u otras.

e Informacion: En el punto de venta tiene que haber suficiente informacién como para
que el pablico pueda decidir su compra y pueda disfrutarla a plenitud.

* Relaciones ptblicas: Podemos poner en un punto de venta resefias de criticas y
también podemos colocar pantallas de television o equipos de DVDs donde se
presenten testimonios de publicos, expertos o personalidades comentando acerca de
la experiencia que el pdblico va a disfrutar.

En nuestra esfera de trabajo como casi en ninguna otra, se pueden desarrollar actividades
de merchandising de gran belleza e impacto. Toda la fantasia del mundo puede ser aportada
por los artistas a los puntos de ventas donde se promueven y comercializan sus productos
y actividades.

Entre los espacios publicos donde el merchandising ha tenido un desarrollo histérico
significativo ha sido en las salas teatros y los cines. Marquesinas iluminadas, pancartas
gigantes, luces inteligentes, afiches, fotografias, gigantografias y graficas han sido una
constante en la gestion de estos espacios desde su surgimiento.

Hoy en dia, con el desarrollo de las comunicaciones y los adelantos tecnolégicos, la
animacion digital y todo lo virtual, abren infinitas posibilidades para ser mds atractivos
nuestros puntos de venta.
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m INFORMACION PROMOCIONAL BASICA QUE DEBE
OFRECER CUALQUIER PROYECTO A SUS PUBLICOS

Aunque en cada manifestacién artistica los paquetes promocionales van a tener sus propias
particularidades, existe una informacién bdsica que como norma resulta mds o menos
comun a todos, y que constituye el eje sobre el que se va a estructurar cualquier sistema
promocional. Esta informacién comprende los siguientes elementos:

e Breve descripcion de los aspectos mas importantes de la historia y vida del
proyecto o el artista.

e Cuando se cre6 el proyecto o cuando comenz6 su carrera artistica.
e Surazon de ser.

e Curriculo del director y de las figuras principales.

e Premios, reconocimientos o distinciones recibidas.

e Actividades mas importantes realizadas, exposiciones, giras, eventos,
festivales, titulos editados, peliculas.

e Repertorio histérico (lo mas trascendente).

e Repertorio o produccion en activo.

e Proyectos en desarrollo.

e Requerimientos técnicos imprescindibles para poder funcionar.

e OQutreach. Comprende todo lo que se puede hacer ademads de la oferta principal.
Es decir: cursos, talleres, clases magistrales, entrenamientos, etc.

e Restmenes (flashes) de las principales criticas recibidas, notas de prensa, etc.
Testimonios de criticos, personalidades, etc.

e Mencion de figuras o instituciones asociadas al proyecto y que lo prestigien.

e Razén social. Datos para contactos.

B IMPACTO DE INTERNET EN LA COMUNICACION
PROMOCIONAL

Internet ha representado para la comunicacién promocional y todos sus instrumentos una
verdadera revolucion. Por primera vez ha sido posible desarrollar una comunicacién capaz
de llegar sola al dltimo lugar del mundo con imagen, sonido, texto y movimiento integrado
en un solo medio.

Paralosartistasy promotores culturales las posibilidades que ofrece Internet como mecanismo
de promocion son realmente muy atractivas, pues entre otras cosas resulta a la larga un
medio donde la publicidad resulta mucho mds econémica que la que tradicionalmente se
ha utilizado, lo que no quiere decir que sustituya completamente el resto de los soportes
publicitarios.
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Otros de los atractivos de Internet como medio de comunicacién e informacion, es que
estd permanentemente disponible para los interesados sin importar cuan lejos estos estén,
posibilita trabajar en varios idiomas a la vez, permite controlar y medir de forma instantanea
el retorno de la inversién realizada dada la valiosa informacién de visitas y acciones de
los visitantes tomadas con nuestro proyecto, nos posibilita adecuar y modificar nuestras
estrategias de comunicacién de forma instantanea, y entre otras muchas cosas conocer
como se promueve la competencia.

También mediante Internet se pueden hacer promociones de ventas como sorteos, concursos
y otros tipos de acciones y también un merchandising atractivo para vender entradas y
todo tipo de articulos relacionados con nuestra propuesta. También Internet nos permite
hacer transacciones econémicas on line, obtener retroalimentacion de nuestros publicos,
contarles nuestra historia y anticiparles nuestras proximas actividades.

Internet es de hecho una poderosa herramienta de comunicacién, pero debemos tener
conciencia de que aunque pongamos sonido, fotos y videos, nada sustituye el contacto
humano, la emocién de una puesta en escena, el sonido de una orquesta en vivo, la belleza
de la piedra de una escultura, la intranquilidad que nos produce una instalacion plastica, y
la energia que percibimos de los bailarines en escena.

Internet es sin dudas un poderoso medio de comunicacién que debemos saber explotar
en toda su potencialidad, teniendo siempre claros los objetivos y metas a alcanzar por
nuestro proyecto. El uso de los diferentes instrumentos promocionales en Internet debe
ser cuidadosamente estudiado para lograr objetivos concretos asi como para evitar
malas interpretaciones o informacién desvirtuada que pueda resultar en un dafo para
nuestra propuesta.

Recomendaciones para el disefio de paginas Web y otras sugerencias para
soportes electrénicos.’

Paginas WEB.

e El dominio o nombre del website debe ser relacionado o contener palabras
relacionadas con la institucion o nombre del artista.

e Debe ser facil de recordar y debe ser corto.

e Los logotipos o marcas asi como el look del sitio, deben ser elementos constantes en
todas las paginas.

e Se debe evitar el exceso de animaciones o elementos que disocien la comunicacion
del mensaje o propésito del website.

e Los parrafos deben ser cortos para permitir una facil lectura.
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Los sitios deben de ser compatibles con todo tipo de browsers, lo que permitird que
se vean bien en cualquier computadora.

Debe procurarse una navegacion facil que permita al usuario llegar a donde quiere
con la menor cantidad de clicks posibles.

Se recomienda no usar servicios gratuitos de servidores o dominios pues competiran
con la credibilidad de la institucién o proyecto.

Se debe evitar el advertising de terceros en nuestra pagina Web.

Se sugiere:

La creacion de dossiers digitales para una facil distribucion usando los medios
electrénicos. Se recomienda crearlos en formatos PDF, de esta manera todos los
receptores podran ver el dossier.

La creacion de paginas o grupos en las redes sociales a fin de fortalecer la identidad
del artista o agrupacion. (facebook, twitter, bebo, etc.) La utilizacién de youtube,
google videos, yahoo videos, myspace por mencionar algunos para la distribucion de
videos de presentaciones o materiales promocionales de la compafia o grupo.

Si tenemos sitio Web, se recomienda que todos los materiales promocionales estén
enlazados y en funcién de éste, ya que el sitio Web serd la tnica pieza que siempre
estara cambiando e informando de las nuevas presentaciones o creaciones. Todas las
otras piezas tendrdn una vida mas corta pues responderan a un evento en particular

y se haran viejas después de las fechas de presentaciones o cuando se creen nuevas
piezas. El sitio Web sera la pieza mas efectiva y econémica para actualizar.

Es muy importante que una vez que lancemos nuestra promocién estemos preparados
para contestar cualquier pregunta que se nos pueda hacer de forma precisa y rapida.
Si no somos capaces de contestar las preguntas que se nos hagan la promocién que
hemos hecho podré resultar negativa. No exponga algo para lo que no tenga respuesta
rapida y profesional.
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Preguntas a responder

e ;Tengo conciencia acerca de qué elementos de partida deben preceder el
disefio de cualquier accién de promocién que realice?

e ;Conozco los requerimientos promocionales que a nivel profesional deben
cumplir proyectos como el mio?

e ;Sé a qué publicos me quiero dirigir y para qué?
e ;Domino los argumentos de los mensajes que voy a emitir?

e ;Conozco cudles son los instrumentos disponibles para poder disefiar una
mezcla de comunicacion efectiva?

e ;Sé qué ventajas me ofrecen cada uno de estos instrumentos y sus
caracteristicas basicas?

e ;Tengo claridad con relacién a con qué recursos (humanos, materiales,
econdémicos, etc.) cuento para realizar mi promocién?

e ;Percibo qué beneficios me ofrece Internet para promover mi producto?
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CAPITULO VI

Objetivo

Interiorizar la importancia capital de estos tres conceptos y su valia en la generacién de
una imagen de marca consistente.

VI. IDENTIDAD, IMAGEN'Y
POSICIONAMIENTO

Cuando digo -yo-,
quiero significar una cosa absolutamente tnica,
que no puede ser confundida con ninguna otra.

Uco BerTi

B ACERCA DE ESTOS CONCEPTOS DESDE LA
MERCADOTECNIA

El propésito del presente capitulo, es ilustrar a los lectores acerca de la relaciéon que existe
entre estos tres conceptos tan diferentes y complejos desde la perspectiva de la gestion
mercadotécnica, y su importancia para el logro de una buena comunicacién promocional.
Dos de estos conceptos, la identidad y la imagen, son conceptos que han sido, y son
abordados desde mdiltiples disciplinas, y por su complejidad y riqueza tienen diversas
interpretaciones.

El tercer concepto, el posicionamiento, lo vimos con anterioridad y habiendo surgido en la
publicidad ha devenido en un elemento clave para cualquier trabajo de gestion.

En cualquier accién de comunicacién, querdmoslo o no, estos tres conceptos van a estar
relacionados.

Para cualquiera de nosotros, generar una imagen consistente y Gnica de lo que hacemos
en la mente de nuestros diferentes publicos, resultard un reto que demandard un gran
trabajo y un esfuerzo sostenido. Resulta imprescindible que conozcamos a fondo cudéles
son los elementos que intervienen en este proceso, aprendamos a potenciarlos eficazmente
y conozcamos la relacion y dindmica que se desarrolla entre ellos.
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En el ejercicio de lacomunicacién promocional, laidentidad, laimageny el posicionamiento
adquieren particularidades propias que son las siguientes:

e laidentidad se asume como disefo de identidad (contenido y forma) y se construye.
e Laimagen se asume como imagen de marca y se genera.

* El posicionamiento se asume como posicion a alcanzar en la mente de los publicos y
se logra o no.

Como recurso didactico, voy a desarrollar los conceptos por separado, estableciendo su
especificidad desde este enfoque y ahondando posteriormente en su relacion.

m LA IDENTIDAD COMO DISENO DE IDENTIDAD

Todo lo relacionado con el tema de la identidad ha adquirido hoy en dia una importancia
extraordinaria y en la esfera artistica también es asi. Para poder competir hoy de una manera
efectiva, esimprescindible que todos tengamos claros los conceptos y atributos diferenciadores
que nos son propios y en los que se sustentan nuestras propuestas como valor.

A diferencia de lo que ocurre en los universos individuales, grupales, sociales o nacionales,
donde las identidades son generalmente el resultado de un proceso de desarrollo y
autoconstruccion gradual, en el que intervienen factores de muy diversa naturaleza,
(historicos, econémicos, politicos, culturales, psicol6gicos, medio ambientales, etc.) desde
la gestion mercadotécnica, las identidades son construidas fundamentalmente desde afuera,
a partir de los valores identitarios (artisticos, culturales, histéricos o de otro tipo) y de los
rasgos de caracter distintivo y diferenciadores de las organizaciones, proyectos o acciones
de nuestra atencion. Todo ello, de una forma mas intencional y mas “manipulada”.

Los rasgos esenciales o claves de identidad de cualquier proyecto, tienen que ser reconocidos
y compartidos por todos sus miembros, a fin de crear una relacion de pertenencia que
potencie un estilo particular de hacer que sea percibido desde afuera. No podemos ser A,
pensarnos como B, y comunicarnos como C, pues tiene que existir una total correspondencia
entre los aspectos objetivos, subjetivos y discursivos de cualquier identidad.

Es imprescindible que todos aprendamos a potenciar las claves de identidad de lo que hacemos
para lograr generar imagenes consistentes y perdurables en las mentes de nuestros publicos.

La identidad vista desde la gestion mercadotécnica, se sintetiza en un nombre artistico, uno
comercial, o unamarca, y en la medida en que estas construcciones se potencien correctamente,
se convertiran en un valor afadido que connotard preferencia y fidelidad de los publicos.

El disefio de identidad de cualquier producto en su condicién de marca, incluye aspectos tan
disimiles como: los aspectos arquitecténicos y ambientales, |a estrategia de comportamiento
y el vestuario, la senalética, el grafismo de informacion, el sistema editorial y el publicitario,
las relaciones publicas la publicidad estédtica, los materiales audiovisuales, los efectos
sonoros y los discursos de ventas, entre otros.
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Muchas veces se entiende que un disefio de identidad se resuelve con el trabajo de un
disefador grafico y esto no es totalmente cierto. El papel del disefiador es muy importante
en el proceso de desarrollo de un disefio de identidad, pero previo a cualquier trabajo
de diseio gréafico, deberd existir por parte de nosotros, una intencionalidad y un interés
deliberado por potenciar en el discurso identitario una serie de elementos previamente
concebidos como rasgos o signos de identificacion.

En ocasiones el valor intrinseco de una propuesta es tan fuerte en términos de imagen
artistica, que su sello identitario es inconfundible.

La identidad de cualquier proyecto artistico puede sufrir modificaciones en la medida en
que el propio proyecto vaya evolucionando, pero es muy importante que mantengamos
aquellos rasgos diferenciadores centrales que el pablico reconoce, y que le van a permitir
distinguirlo como Unico.

Todos los expertos coinciden en que la identidad es un proceso que tiene continuidad en
el tiempo lo que hace que sea un concepto dialéctico en permanente evolucion.

m LA IMAGEN COMO IMAGEN DE MARCA

La imagen que nos interesa como instrumento para la gestion mercadotécnica, es la Ilamada
imagen de marca, lo que no excluye que en nuestro campo de acciéon desconozcamos el
valor de la imagen artistica como parte decisiva en la generacién de cualquier imagen y
como razén de ser esencial de nuestros proyectos.

Toda imagen de marca es un activo intangible de extraordinario valor, y no es més que el
conjunto de representaciones simbdlicas, que en torno a nuestro nombre artistico, comercial
0 marca se genera en la mente de los publicos a partir de diferentes tipos de percepciones.

Para Joan Costa, la imagen de marca es:

una dimensiéon mayor y mucho mas compleja que la marca, porque no es un signo
visual, sino un conjunto de percepciones, recuerdos, asociaciones y prejuicios que
el pablico procesa. Su funcién va encaminada a reafirmar la identidad, garantizar la
autenticidad, el origen, la procedencia y la calidad de los productos. El impacto de
la imagen de marca ha de abarcar el campo visual, el emocional, y el sentimental,
convirtiéndose en la representacién mental de un determinado estilo.!

Una imagen de marca es algo muy dificil de modificar una vez que estd instalada en la mente
de los publicos, ya que influird, de manera decisiva en el desarrollo de una actitud positiva o
negativa de mayor o menor intensidad hacia el objeto, hecho o fenémeno que le dio origen.
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El proceso de generacion de imagen de marca (en términos de mercado), y de manera
esquematica, se produce de la siguiente forma:

* Una propuesta adquiere un nombre artistico, comercial o de marca.
* El nombre se asocia a un sistema de atributos y valores.
* Se llena de significados y se convierte en el producto signo.
Robert de Niro — excelencia
Woody Allen — Nueva York
Marilyn Monroe — sexo
Greta Garbo —enigma
* El producto genera una actitud (*) en los pablicos.

* La actitud se expresa en un comportamiento determinado hacia el producto.

Algunas instituciones expertas en el tema de la imagen institucional como Cograf
Comunicaciones, fuente venezolana consultada en Internet? expone cuales son los factores
que para ellos resultan claves en la formacién de una imagen de marca:

e El grado de coherencia entre las diferentes comunicaciones propias de la marca y alrededor
de ella; bien sea en un momento determinado, o en el transcurso de toda la vida de la marca.

e El grado de consistencia de los diferentes mensajes que la marca trasmite
permanentemente. Todas las personas “detras” de una marca son los embajadores y
representantes de ésta.

e El grado de coherencia entre las comunicaciones y las acciones de la marca ;Su producto
es lo que usted dice ser? ;Su proyecto realmente ofrece todo lo que dice ofrecer?

Como vemos, todas las sefales que emitamos por vias formales o informales van a tener un
impacto decisivo en la imagen de marca que logremos generar, de ahi la importancia de
mantener una total y absoluta coherencia entre los elementos objetivos, los subjetivos, y
los discursivos de nuestra identidad como marca.

m LA IMAGEN DE MARCA COMO PERCEPCION VALORATIVA

Me parece interesante que los lectores conozcan de manera general, cudles son los
procesos que intervienen en la conformacién de una imagen de marca en su condicién
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de imagen subjetiva y para ello vamos a abordar el concepto imagen desde su dimensién
psicoldgica.

Dice la psicologia, que toda percepcién entraia interpretacion, y que la percepcién no se
produce en un “vacio”, sino que existe un “efecto de precedencia” donde la informacién
anterior de que disponemos “colorea” la posterior. La mente humana es capaz, en un instante,
de recibir informacién y de compararla con un enorme almacén de imagenes archivadas en la
memoria para darle un significado. Si no tiene significado se lo damos, y si lo percibido resulta
inaceptable a nuestro esquema de conocimiento es muy probable que lo despreciemos.

Es justamente a partir de este proceso perceptivo activo, que surge la imagen como entidad
subjetiva en la mente de los hombres. Para ilustrar a los lectores de una manera simple
acerca de esta definicién ampliaré con los siguientes ejemplos:

e Cuando asistimos a un espectaculo, a una exposicion de artes plasticas o al concierto
de un artista, percibimos su trabajo de manera directa y fisica a través de todos nuestros
sentidos al estar en relacién directa con el objeto que nos impresiona. En este proceso
tienen un gran peso lo sensorial, lo directo y lo inmediato. Estamos en ese momento
generando en nuestra mente una imagen reproductiva.

e Cuando nos vamos y dejamos de tener un contacto directo con el objeto de nuestra
percepcion, seguimos viéndolo, oyéndolo, tocandoloy hastaemocionandonos con élatin
y cuando no lo tengamos presente. En este caso, no sélo lo reproducimos mentalmente,
sino que comenzamos a elevarlo a niveles superiores de abstracciéon impregnandolo
de significados, valores vy juicios, tales como qué bello, qué malo, qué bueno, qué
maravilla, etc. Aqui los aspectos sensoriales y figurativos pasan a un segundo plano
ganando en protagonismo la valoracién y el juicio que hagamos. En este caso no sélo
se ha generado una imagen representativa del objeto o hecho percibido sino lo que es
alin mds importante se ha generado una imagen valorativa.

La imagen de marca no es mas que un tipo particular de imagen valorativa donde el objeto
percibido se representa y asocia mentalmente como ya vimos a un nombre artistico,
un nombre comercial o una marca. La imagen de marca es una categoria subjetiva que
s6lo existe en la mente de nuestros publicos y que cada cual construye de acuerdo a sus
vivencias, experiencias y marcos de referencia particulares.

m LA IMAGEN ARTISTICA

La imagen artistica es un tipo particular de imagen que habita primero, de manera subjetiva
en la mente del artista, y que posteriormente este objetiviza en lo que algunos autores han
dado en llamar “material del arte”.

La imagen artistica es percibida por el piblico y convertida después por cada uno de ellos
en su propia y Unica imagen del hecho artistico.

© 2010 Cristina Amaya. CristinaAmaya.com. Todos los derechos reservados.



Buyer: EUCLIDES HERNANDEZ P. (euclides07@gmail.com)
Transaction ID: cb-HY9HEJSS

No todos los proyectos giran alrededor de una fuerte personalidad artistica que los impregne
de manera inconfundible a partir de su estética. Cuando se tiene la suerte de trabajar con
este tipo de proyecto, gran parte del sello identitario estd garantizado, y la imagen de
marca que se generara en la mente de los publicos serd mds fuerte y estard mejor definida
que la que logren generar proyectos donde toda la identidad haya que construirla, o donde
la imagen artistica sea dudosa. Proyectos como el Royal Ballet de Londres o el Circo del
Sol tienen estilos y expresiones escénicas Unicas, resultando estos aspectos vitales en su
identidad y en la imagen de marca que ambos han generado en el mercado.

Es indiscutible que una imagen artistica fuerte ayudara en la generacién de una imagen de
marca, pero también incidiran en ella aspectos como: la seriedad, el profesionalismo, etc.,
pues la imagen global se apoya en signos de identidad y asociaciones mentales.

Algunas veces una sola imagen artistica marca con mucho énfasis, o colorea para siempre,
la obra de toda una vida de un artista. La Gioconda colorea la obra de Leonardo da Vinci,
y Cien anos de soledad colorea la obra de Garcia Marquez.

H LA AUTO IMAGEN

Otro aspecto importante en la categoria imagen, es la auto percepcion o auto imagen, que se
produce cuando subjetivizamos nuestra identidad. Independientemente de las imagenes que
seamos capaces de generar en nuestros diferentes puiblicos también nosotros desarrollamos
una imagen de nosotros mismos ya sea a nivel individual, grupal u organizacional.

Este es un fenémeno muy interesante en los procesos de gestién, y de importancia vital
para el posicionamiento que se verd mds adelante. Autocategorizarnos y pensarnos de
una forma determinada a priori, puede llevarnos a imaginarnos como lo que realmente
no somos, y esto puede conducirnos a desarrollar falsas expectativas internamente y en
nuestra relacion con los publicos de nuestro interés.

Criterios como: somos los mejores, los mas populares, somos incomprendidos, los mas
demandados, somos excelentes, los maximos exponentes de un género, puede conducirnos
a desarrollar estrategias de comunicacion y posicionamiento erradas, y a gastar un tiempo
y un esfuerzo en acciones indtiles que no conducen a nada. Resulta muy importante no
“etiquetarnos” nosotros mismos con créditos equivocados, ser modestos y esperar a que el
publico o la critica se pronuncien.

H EL POSICIONAMIENTO

El concepto de posicionamiento es un concepto netamente de mercado que ya abordamos
en el capitulo de producto. Una vez que hemos definido por que atributo, concepto, rasgo
o valor queremos que los publicos nos coloquen en sus mentes, va a corresponder a la
comunicacién coadyuvar a que esto se logre o no. Existe una relacion directa y dependiente
entre la identidad del producto, la imagen de marca que genera, y la posiciéon que ocupa
en la mente de los pablicos.
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En la medida que el hombre percibe, organiza la informacién en su mente, y la coloca
dentro de categorias concretas. El posicionamiento no sélo busca que se nos reconozca
por un atributo en particular, sino que se nos dé una posicién determinada dentro de una
jerarquia de valor, y esto generalmente se realiza con relacion al lider de la manifestacién
artistica o fenémeno de que se trate.

Si el Ballet Juvenil de Canadd es el lider en nuestra mente en esa categoria, el resto de las
companias de ballets juveniles que conozcamos van a ocupar una posicion subordinada
con relacién a ésta, que es para nosotros, la mejor.

Existen varias estrategias de posicionamiento. Kotler plantea las siguientes:

1. Fortalecer nuestra posicién en la mente de los pablicos.
2. Buscar posicionarnos por un atributo que no ocupe nadie.

3. Desposicionarnos o reposicionarnos frente a la competencia.’

En cualquiera de los casos, el criterio y la estrategia de posicionamiento que definamos,
van a marcar todo el trabajo del proyecto.

Si decidimos posicionarnos como un proyecto de primer nivel, todas las acciones que
desarrollemos, nuestro estilo de trabajo, y toda nuestra gestion, tendran que ser consecuentes
con ese criterio.

No importa quién soy y cémo me percibo, si los publicos me perciben de una forma
diferente a la que me he propuesto, o me colocan en sus mentes en una categoria y posicion
que no es la que deseo.

En términos generales, todo lo estudiado en este capitulo, conduce a formularnos cuatro
preguntas basicas:

* ;Quién soy?
* ;Como me percibo?
* ;Coémo quiero que me perciban?

e ;Cémo me perciben?

Las preguntas anteriores son exponente obvio de la relacion existente entre los tres
conceptos trabajados en el capitulo: identidad, imagen y posicionamiento. Toda la gestion
de un proyecto tiene que trabajarse como sistema, y esto serd decisivo para que el piblico
nos reconozca, nos identifique y nos prefiera.
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RESUMEN

Identidad, imagen y posicionamiento en la gestion mercadotécnica

IDENTIDAD

Disefio de identidad

IMAGEN

Imagen de marca

POSICIONAMIENTO

e Debe ser construida.
¢ Disenada.

e Se expresa en un nombre
artistico, comercial o marca.

e Como marca es esencia y
apariencia.

* Debe ser exponente de
las claves de identidad del
proyecto.

e Como marca es la base
semantica para la generacion
de imagen.

e Es un activo intangible para
cualquier organizacion en su
condicion de marca.

e Tiene rasgos objetivos,
subjetivos y discursivos.

e Es necesario potenciarla por
todos los medios a nuestro
alcance en su caracter de

identidad global.

e Esta en permanente evolucion
y tiene continuidad en el
tiempo. Es dialéctica.

e Es subjetiva.

e Se genera como percepcion
valorativa.

e Es un activo intangible de
extraordinario valor.

e Una vez instalada es muy
dificil de modificar.

® Es el resultado de todas las
comunicaciones de caracter
formal e informal que emite
una organizacion.

e Cada sujeto tiene de nosotros
una propia y Unica imagen de
marca.

* La imagen artistica
tiene un gran peso en su
conformacion.

e Es un elemento subjetivo
* Responde a dos preguntas :

¢Como quiero que me
perciban?

¢Como me perciben?

* Se genera en dos momentos,
en nosotros, y en la mente de
los publicos.

e Implica definir un atributo y/o
una posicion a lograr.

e Implica trabajar toda una
estrategia para lograrlo.

e No importa dénde estamos o
dénde creemos que estamos,
lo que vale es donde el
publico nos tiene colocados
en su mente.

e El estudio de nuestro
posicionamiento real es :

Conocer la distancia entre
donde queremos estar en

la mente de los publicos y
donde realmente estamos.

Conocer a que distancia
estamos de nuestros
competidores.
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Preguntas a responder

e ;Tengo claridad acerca de cudles son las claves de identidad que distinguen a
mi proyecto frente a la competencia?

e ;Controlo la correspondencia que existe entre los elementos objetivos,
subjetivos y discursivos de mi identidad como proyecto?

e ;He conformado alguna auto imagen de mi proyecto y mi trabajo?
e ;Sé como me quiero posicionar en las mentes de mis ptblicos?

e ;Tengo alguna idea de qué imagen ha sido generada en mis diferentes publicos
por mi proyecto?

e ;Conozco cémo me perciben con relacién a la competencia?
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Espero que el contenido de este libro, les haya hecho reflexionar acerca de todo un universo
de trabajo imprescindible para poder colocarnos y competir en el complejo mercado del
arte de hoy.

Del talento de cada uno de ustedes, y de la habilidad que tengan para apropiarse de los
valiosos enfoques y herramientas que aqui les ofrezco, dependera en mucho el logro de lo
que cada uno se haya propuesto alcanzar.

No existen formulas magicas para el éxito, pero mientras mdas preparados estemos y mds
creativos seamos, mas cerca estaremos de alcanzarlo.

Seria imposible abarcar en un solo libro, todas las posibilidades que la mercadotecnia y
sus herramientas nos ofrecen para enfrentar la gestion de proyectos en nuestra actividad,
temas tan importantes como la procuracién de fondos, la construccion de mensajes, la
penetracion de mercados externos y el patrocinio podran ser entre otros, objetos de un
segundo trabajo.

Como punto final a todo lo anteriormente explicado, me gustaria volver a puntualizar sobre
algunos aspectos que a mi juicio debemos tener siempre presentes:

Mirate en el futuro

Ten objetivos claros.

Piénsate como producto y como oportunidad para otros.

Encuentra tu diferencia y poténciala por todos los medios a tu alcance.

Sé un apasionado de tu trabajo y aprende a hablar de tu proyecto como discurso
de venta en cualquier espacio formal o informal que se te presente.

Estudia la competencia.
Cuida tus publicos.

Fija tus precios con cuidado y no abuses de los precios promocionales.
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Selecciona bien a tus agentes, representantes u otros intermediarios. Motivalos
con tu trabajo y mantén una estrecha relacién con ellos.

No le des exclusividad a nadie sin conocer a fondo a quién se la das.
Busca asesoria legal para tus contratos.

Contrata a profesionales para hacer tu comunicacion.

Explota al maximo las relaciones publicas.

Utiliza de forma efectiva Internet y todos los recursos electrénicos que
estén a tu alcance.

Trabaja para generar en la mente de tus piblicos una imagen de marca
consistente , pues es ahi donde se gana la batalla del mercado.

Cémo ultimo comentario, me gustaria poner a disposicion de ustedes, una
pagina electrénica en la que encontraran una serie de links o enlaces hacia
diversos sitios de interés para el mercadeo del arte.

Como esta es una informacién dinamica y cambiante, consideré oportuno
hacerla on-line y no como parte del texto de este libro, a los efectos de poder
mantenerla lo mas actualizada posible.

Espero les resulte de utilidad.

www.CristinaAmaya.com/recursos

iMuchos éxitos!
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