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1. INTRODUCCION:

El presente documento constituye una vision de la dindmica actual del marketing cultural en
Colombia, y su implicacion en los procesos de construccion de nuevos publicos y mantenimiento
de los vigentes, para el Festival de Jazz al Parque de Bogota. Vision que desde una perspectiva
amplia y soportada en los referentes histéricos y tedricos que han acompafiado la evolucion y
desarrollo del marketing cultural, pretenden ilustrar acerca del entorno del mercado de las artes y
la cultura en la ciudad de Bogotd, desde el que se plantea una mirada a la maneras,

especialmente, de significacion de los consumos culturales.

El estudio se aproxima a la caracterizacion de uno de los festivales al parque mas importantes
de la agenda distrital, y conjuga las miradas desde el consumidor y desde la organizacion, para
establecer sus cercanias y sus distancias, y procura en esa diseccion entregar elementos de juicio
que el Instituto Distrital de las Artes pueda ponderar desde su experiencia en la produccion de
contenidos culturales para nutrir su oferta, pero en consonancia con las rutas que sefiala el

detenimiento en su justificacion, los publicos.

El andlisis descriptivo de una muestra determinada por conveniencia, y fundamentalmente
homogénea, asi como de los antecedentes en gestion de mercadeo de la institucion gestora del
Festival Jazz al Parque; permite observar como desde las comunicaciones, la fijacion de politicas
de gratuidad, la diversidad de la oferta de producto, los criterios de seleccion artistica, y
especialmente la mezcla de mercadeo vigente, que es para el sujeto de estudio un elemento
imprescindible en el establecimiento de planes de mercadeo por su validez en el sentido de que

las “famosas” cuatro p, recogen con mucha claridad el estado del arte de una disciplina que esté



sujeta a muchas variables, pero que para el caso del marketing cultural, son igualmente
operativas y funcionales a la hora de enfrentar sus singulares desafios; se ha operado quizas sin
tener en cuenta un aspecto fundamental, y descrito en el contexto del presente estudio, y es que
la manera de mercadear las artes y la cultura, en Bogotd, como en casi todo el mundo, difiere de
la manera en que se establecen los planes de mercadeo para productos convencionales, pues no
se tienen en cuenta las particularidades de un mercado singular, compuesto por varios elementos
del entorno, pero determinado por las caracteristicas del consumidor, que en concordancia con
las acciones llevadas a cabo por la institucion gestora del evento, permitan realizar una
caracterizacion seria, y que aporte al mejoramiento de los planes de marketing que se emprendan

para el Festival Jazz al Parque de Bogota.



2. ESTRUCTURA METODOLOGICA
2.1. AREA PROBLEMATICA:

Los momentos de consumo cultural mas relevantes en la ciudad de Bogota, con excepcion de
Rock al Parque han tenido problemas de convocatoria y comercializacion, problemas que han
detectado sus gestores. Poco mas determinante en un diagndstico que admite replanteamientos,

revisiones oportunas, y por qué no?, acompanamiento.

Son muchas las variables de mercadeo que podrian abordarse de un estudio de campo en el
cual el protagonista sea el consumidor, sin embargo, como los espacios de consumo cultural
(eventos al parque) se han planteado como inversiones en capital social que generan cultura
colectiva, pues entonces se puede hacer que sean los consumidores de la oferta cultural de Jazz al
Parque, los que indiquen cuales son las caracteristicas que deben tener las acciones de mercadeo
para hacer que el Festival tenga mejores aproximaciones al publico y por lo tanto mejores

resultados que los que actualmente se presentan insuficientes.

El Instituto Distrital de las Artes de Bogotd (IDARTES), productor del Festival Jazz al
Parque, desconoce el publico al que se dirige y por lo tanto no logra construir estrategias de
comunicacion acertadas para hacer del Festival, un icono en la oferta cultural de la ciudad de

Bogoté, que contribuya a los procesos de formacion de publicos y audiencias.

2.2. TOPICOS DEL MARCO TEORICO:
2.2.1. Oferta cultural: El conjunto de productos y servicios artisticos y culturales puestos a

disposicion de los habitantes de un lugar. La oferta cultural puede ser de origen



2.2.2.

2.2.3.

2.2.4.

publico y de origen privado, y que en su conjunto copan la infraestructura de
escenarios convencionales y alternativos. Esta oferta generalmente va desde las artes
escénicas hasta la conservacion de patrimonio.

Consumo cultural: La porcion de la oferta a la que los ciudadanos acceden directa o
indirectamente, pero que en cualquier caso afecta la dindmica de consumo de las
personas que hacen parte de la plaza en la cual se presenta la oferta de productos y
servicios culturales.

Politicas publicas de acceso al producto cultural: Compendio de reflexiones y
acciones determinadas por los gobiernos (locales, regionales y nacionales) para poner
al alcance de los habitantes de un lugar los servicios culturales y las manifestaciones
artisticas, asi como las disposiciones para contribuir a la produccion de estos y estas a
través del apoyo, estimulo y financiacion de las iniciativas de las instituciones y
gestores culturales.

Marketing cultural: Los procesos y estrategias disefiadas para la eficaz comunicacion
de la oferta y sus elementos. El marketing cultural debe mirarse como una tendencia
del marketing en la que el objetivo principal es la bisqueda de la satisfaccion de
deseos naturales. Hay en esta tendencia del mercadeo una imperativa necesidad de
impulsar las acciones de consumo, a través del disefio de plataformas de
comunicacion asociadas a las necesidades de las marcas, para difundir y expandir los

productos y servicios de la oferta cultural y artistica de un grupo social.



2.3. SURGIMIENTO DEL ESTUDIO:

Vigencia: Las cartografias culturales del Ministerio de Cultura, han identificado a Bogota y
sus eventos al parque, entre ellos Jazz al Parque, como los eventos mas representativos de la
oferta cultural abierta en Colombia. Son de alguna manera referente de politica publica de
desarrollo de producto cultural con demanda activa y creciente.

Vitalidad: El publico de un producto cultural con alta demanda, supone el desarrollo continuo de
estrategias que afecten las dinamicas de consumo.

Oportunidad: Son muy pocos los elementos documentados de marketing cultural; y las empresas
e instituciones responsables del desarrollo y ejecucion de oferta cultural, estan atentas a las pocas
luces que puedan darles los gestores o investigadores de los comportamientos del consumidor de

los productos especificos.

2.4. JUSTIFICACION:

Los festivales al parque se han constituido en referente de oferta cultural publica y de
consumo de productos culturales en la ciudad de Bogota. Ademads han irradiado su capacidad de
convocatoria y de formacion de publicos para la cultura, a otras ciudades y regiones de

Colombia.

Es necesario entonces que las estrategias de mercadeo que se emprendan para potenciar cada
vez mas estos procesos, especificamente para este caso el Festival Jazz al Parque de Bogota,
como uno de los productos culturales de mayor arraigo, partan de un conocimiento preciso del

comportamiento, caracteristicas y afinidades del consumidor.



2.5. OBJETIVO GENERAL

Presentar una caracterizacion general del Festival Jazz al Parque, a partir del analisis de un

perfil basico del consumidor enfocado en sus afinidades, y las estrategias planteadas por la

organizacion gestora.

2.6. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

5.6.1.

5.6.2.

5.6.3.

5.6.4.

5.6.5.

5.6.6.

5.6.7.

Identificar las caracteristicas especificas del consumidor del producto cultural
Festival Jazz al Parque de Bogota.

Reconocer el perfil de este consumidor en relacién con su comportamiento sobre
sus consumos culturales.

Identificar la reaccion del consumidor ante las estrategias de mercadeo propuestas
actualmente por el festival Jazz al Parque.

Sugerir una segmentacion del mercado vigente para el Festival Jazz al Parque.
Determinar cual es la mezcla de mercadeo actual que realiza la organizacion del
Festival Jazz al Parque como herramienta de mercadeo, de manera que, en un
futuro, la organizacion pueda confrontar los hallazgos de afinidades y perfiles del
consumidor de su oferta cultural, con las acciones de mercadeo que se platea
como gestora del evento.

Observar la validez del enfoque del evento en términos de su orientacion, al
mercado 6 al producto.

Identificar los principales factores que afectan el proceso de demanda de la oferta

cultural que plantea un festival como Jazz al Parque.



2.7. TIPO DE INVESTIGACION:
El trabajo se desarrolla a partir de la realizacion de un estudio descriptivo, apoyado en

herramientas cualitativas (entrevistas semiestructuradas) y cuantitativas (encuestas consumidor).

2.8. FUENTES DE INFORMACION:

2.8.1. IDARTES. Como productor y promotor del Festival Jazz al Parque es nuestra
primera fuente de informacion para conocer como han abordado el proceso de
estructuracion de las estrategias de mercadeo para el posicionamiento de Jazz al
Parque.

2.8.2. Publico asistente a la version numero 15 del Festival Jazz al Parque, que se realizd

en el Parque El Country de Bogot4, los dias 11 y 12 de septiembre de 2010.

2.9. HERRAMIENTA:

La herramienta empleada es entrevista semiestructurada para la primera fuente de
informacion y encuesta para el publico (consumidor). A partir de alli se realiza analisis
cualitativo de las entrevistas y cualitativo y cuantitativo de las encuestas realizadas al

consumidor, para poder llegar a la caracterizacion del Festival de Jazz al Parque.
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3. GENERALIDADES DEL ENTORNO DEL MERCADO DE LAS ARTES Y LA CULTURA.

El producto cultural difiere sustancialmente del producto tradicional, en tanto que son
diferentes las formas de producciéon y de la misma manera, diferentes las formas de

comercializacion y diferentes las formas de consumo.

Mientras un producto de producciéon en serie, o como puede denominarse, un producto
comercial, se produce con el fin de que sea consumido por muchos consumidores a la vez, y se
realiza a través de diversos mecanismos, como la transformacion de materias primas; el
producto cultural es el resultado generalmente de un proceso creativo en el que intervienen
personas a las cuales en muchos casos no les corresponde realizar la venta directa del producto o

servicio cultural.

En el sentido estricto del concepto, la diferenciacion entre el producto cultural y los demas
productos y servicios, no corresponde a la denominacidon “comercial”, pues tanto el producto
convencional como el producto cultural son susceptibles de comercializacion, es por eso que
resulta Util no referirse, como en el parrafo anterior, como producto comercial al producto

convencional, pues también el producto cultural es un producto comercial.

Asi como la situacion de mercado para las empresas que venden productos convencionales, es

determinante en la planeacion de estrategias de comunicacion, comercializacion, distribucion y

expansion; para el producto cultural también lo es.
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Hasta hace muy poco tiempo, el mercadeo de las artes y la cultura era un area inexplorada,
poco estudiada y poco documentada, al tiempo que se mantenia de manera marginal en los
analisis de entorno socio econdomico de las empresas y en general de los grupos humanos que
analizan las ciencias econdmicas. Este desconocimiento y marginacion se veia con mayor énfasis
en América Latina, mientras en Europa y Asia ya se hablaba de un fendmeno que empezo6 a
transformar el desarrollo social y econdmico de las regiones y los paises. Ese fenomeno en auge
y aln visto con cierto escepticismo es el de las industrias culturales y creativas, término acufiado
por la UNESCO, y que aunque se presente como un mote capitalista para un sector tan amplio y
abstracto, si sugiere una participacion mas activa de los actores socioeconémicos involucrados

en el desarrollo de cada sector productivo de la economia de un pais.

Las industrias culturales han jugado un papel importante en la historia de la consolidacion de
la identidad nacional de los paises latinoamericanos. “Primero la industria de periddicos en el
Siglo XIX y la del libro en las primeras décadas del siglo XX. El auge de la radio y la musica
popular en hacia 1930, el cine en las décadas de 1940 y 1950 y luego la television a partir de
1960 también cumplieron el doble beneficio de crear empleo y generar el imaginario cultural de
la nacién. Tango, samba, son y ranchera transpiran ritmos y movimientos asociados

indeleblemente a la argentididad, 1a brasileiiidad, la cubanidad y la mexicanidad ™.

Sabido es que en la ultima década y media, la implantacion del modelo econdmico neoliberal

ha erosionado la participacion del estado en el fomento de las industrias culturales. Con la

1Yudice, George (2002). Las industrias culturales mas alla de la l6gica puramente econ6mica, el aporte social. Revista de
Cultura Pensar Iberoamérica. OEL
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privatizacion de las telecomunicaciones, las estaciones radiales y los canales publicos, y la
reduccion de subsidios a la produccion local, se ha visto la concomitante penetracion de los
conglomerados globales de entretenimiento, que no solo adquieren los derechos a los repertorios
latinoamericanos sino que estrangulan gran nimero de productoras y editoriales, en su gran
mayoria pequefias y medianas empresas. Se reduce no solo la diversidad de la estructura
empresarial, sino que se aminora la capacidad de gestion de lo local, pues las decisiones acerca
de que productos culturales que se deben producir se ajustan a una légica de la rentabilidad

articulada desde las sedes de las transnacionales.

De manera entonces, que el asunto del mercadeo cultural ya no es solamente un globo al aire
de un grupo de creadores excluidos con pretensiones empresariales, se trata de un renglén de la
economia activo y determinante en el aporte al PIB de las naciones de todo el mundo, y para el
cual se establecen a diario relaciones multilaterales entre naciones que cada vez mds abren

espacios para el intercambio de bienes y servicios culturales.

A nivel mundial, esta industria aporta el 7 % del PIB y alrededor del 11% del empleo (cifras
del Banco Mundial). Mientras en Colombia, seglin estudio de la UNESCO con datos del Dane,
aporta 3,21% al PIB y 5,8% al empleo. “El aporte lo hacen principalmente las industrias
culturales, en donde se incluye a las empresas de radio y television, casas editoriales, publicidad,
entre otras, y que representan un 1,49%”. Es necesario aclarar que sin la “cultura de la

diversion”, el aporte al PIB seria muy pobre.
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El sector crece en Colombia, evidentemente, pero tanto desde la academia que apenas
timidamente hace una apropiacion limitada del asunto, hasta la politica publica, el tema del
necesario apalancamiento y estimulo al desarrollo de las industrias culturales estd ain por
explotar. Dice el profesor Jaime Alberto Arroyave de la escuela de ingenieria de Antioquia
“Ademas, el presupuesto de inversion en este rubro es exageradamente bajo. ; Tiene sentido que
el gobierno haya invertido $87 mil millones en 2011 y en la Cumbre de las Américas $62 mil

millones? Plata si hay, falta voluntad™”.

En América Latina, las principales instituciones delegadas para convulsionar el panorama
socioecondomico de la region, hacen mas énfasis en el alcance, estimulo, y promocion de las
industrias creativas y culturales, razoén por la cual se establecen divisiones enteras con gran
inversion en recurso humano, y por supuesto capital financiero para atender la demanda y

contextualizacion de las industrias culturales.

El BID (Banco Interamericano de Desarrollo), la OEI (Organizacion de Estados
Iberoamericanos), por ilustrar el asunto con dos ejemplos representativos, han desarrollado
modelos de fomento a las industrias creativas y culturales, que sirven de eje de establecimiento

de politicas publicas y privadas para el desarrollo territorial de estas industrias.

En Colombia, Findeter, el principal impulsor de inversion en desarrollo, ha migrado gran

parte de sus recursos financieros al cubrimiento parcial del déficit en desarrollo de industrias

2 Arroyave, Jaime A. (2012). Entorno competitivo. U de Antioquia, U Eafit, Escuela de Ingenieria de Antioquia, El
Colombiano.

14



creativas y culturales que aun tiene el pais, y es esta financiera de desarrollo territorial, la que
ahora quiere liderar el proceso de incremento gradual de la consolidacion de este renglon
economico del que sin duda Colombia obtendra importante rédito comercial. También
Bancoldex y Proexport hacen parte del grupo de entidades de fomento y banca del orden
nacional que impulsan el desarrollo de plataformas de incubacion de procesos de transformacion

productiva de las industrias creativas.

Findeter, la financiera de desarrollo territorial ha sefialado como directriz a partir de la cual
enfocard sus énfasis de la proxima década, el desarrollo de modelo de gestién en educacion y
cultura, con lo cual queda muy claro que es la hora de mercadear a gran escala los productos
derivados de la transformacion productiva de las artes y la cultura en Colombia especialmente, lo
que conllevard pronto a estar a la altura de las demas naciones con recursos culturales

abundantes como la nuestra, y por qué no, poner a Colombia a la vanguardia en la region.

El Departamento Nacional de Planeacion ha establecido una politica nacional para la
promocion de las industrias culturales en Colombia, a través de la formulacién de un documento
Conpes en el que se establece basicamente que “El objetivo central de esta Politica es aprovechar
el potencial competitivo de las industrias culturales, aumentar su participacion en la generacion
del ingreso y el empleo nacionales, y alcanzar elevados niveles de productividad. Se estructura
en cinco lineas estratégicas orientadas a superar los obstaculos identificados en la esfera de la
circulacion de bienes y servicios de las industrias culturales — especialmente para las empresas de
menor tamafio del sector-, y a ampliar el acceso al financiamiento y a los instrumentos publicos

de desarrollo empresarial. Se enfatiza también en el componente de formacioén del capital

15



humano de la industria, y en la promocion del uso de nuevas tecnologias. Por ltimo, se propone
una linea estratégica orientada a reducir la concentracion regional de las industrias culturales,
mediante el aprovechamiento del potencial local y de experiencias piloto que en ese sentido

B . . ;593
actualmente se estan desarrollando en diferentes regiones del pais™.

Es una apuesta de nacion, de la que se habla en términos de productividad, pero a la que aun
hay que incorporarle otros elementos, entre ellos el mercadeo de las artes y la cultura. Para que
exista un equilibrado desarrollo de la industria en relacion con el alcance de su distribucion y

consumeo.

3 Consejo Nacional de Politica Econémica y Social. Departamento Nacional de Planeacién, Ministerio de Cultura, Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo. Documento Conpes 3659. Politica Nacional para la promocién de las industrias
culturales en Colombia.
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4. EL ENFOQUE DE MARKETING CULTURAL
4.1. LA IDEA DE EMPRESA CULTURAL.:

Mientras que en el mercado de productos convencionales, las empresas estan enfocadas al
mercado; cuando hablamos de productos, bienes y servicios culturales, nos planteamos la idea de
una empresa enfocada al producto. Esta afirmaciéon parte del andlisis de elementos que
intervienen en la produccion de un producto y otro.

En diversos textos que abordan la filosofia del marketing de las artes y la cultura, se asume la
supremacia de la creacion artistica, del hecho artistico frente a la dinamica de mercado. Es decir,
que primero esté el artista como creador, y después si se pueden aplicar las diferentes técnicas de

marketing que permitan llegar a los consumidores de la obra terminada.

Sin embargo, esta idea en la que el arte estd primero, y el marketing es un conjunto de
herramientas que permiten aproximar el hecho artistico a los consumidores se ha ido
transformando a medida que va evolucionando la préctica y la teoria del marketing de las artes y

la cultura.

En 1976 cuando comienza a documentarse la literatura del marketing de las artes y la cultura,
el Arts Council y también en la misma linea de pensamiento acerca del tema, Diggle, consideran
al marketing como una coleccion de técnicas que podrian ser facilmente transferidas desde el
sector comercial y utilizadas por las organizaciones artisticas para alcanzar un publico mas

amplio e incrementar sus ingresos.
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En aquella primera etapa se consideraba como punto de partida del marketing de las artes, el
reconocimiento de la autoridad y autonomia de los artistas (Diggle, 1976). En términos
generales, Diggle (1976) defiende la idea de que el producto artistico y quien lo hace (el artista)
deben quedar al margen del marketing, delegando las labores de comercializacion para los
intermediarios (agente), cuya funcion deberia consistir no solo en transportar los productos
artisticos y formar un puente entre artista y audiencia, sino también encargarse de buscar y
persuadir a las personas para que consuman arte. De este modo, las funciones especificas del
marketing quedan reducidas a las actividades de promocion, merchandising, distribucion,

investigacion de mercados, entre otros, una vez el producto artistico ha sido elaborado.

En la década del 80, comienza una nueva etapa de transformacion en la concepcion del
marketing de las artes y la cultura, y en ella se otorga al marketing una posiciéon de mayor
relevancia en relacion con lo sucedido en la década precedente; de manera que teéricos del tema
como Robbins y Verwey en 1982, y Wyatt en 1983 relacionaron el marketing dentro de las artes
y la cultura, como til en el proceso de toma de decisiones. Sin embargo el arte seguia siendo
para ellos, lo primero, a pesar de que en ellos el estatus del marketing trascendia al punto de ser

un sistema de procesos de gestion organizativa y un grupo de técnicas.

El arte y la cultura seguian siendo entonces para la década de los 80’s una tendencia con
orientacion al producto, y el marketing se integraba de manera circundante como elemento que
permitia, por ejemplo la identificacién de segmentos de mercado y los esfuerzos de marketing
para dirigirse a ellos. Tal es el caso de Mokwa, Nakamoto y Enis (1980,), que explican que el rol

del marketing de las artes consiste en “encajar las creaciones e interpretaciones del artista con
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. . 4
una audiencia adecuada”

(p-15) y no decir al artista como crear una obra. El autor Searles
(1980) ademas de sefialar la pertinencia del marketing en la identificacion de segmentos de
mercado y las herramientas para dirigirse a ellos, juzga inapropiado que la preferencia del
consumidor dicte el disefio y desarrollo del producto pues es el artista quien debe hacerlo y no la
audiencia. Quiza una excepcion dentro de ésta década puede ser el trabajo de Melillo (1983) que,
para el caso concreto de las artes escénicas, sefala que ‘“estas requieren de principios de

marketing (y sus consecuentes procesos y técnicas) que pueden ser integrados dentro de su

. . . 5
proceso creativo siempre y cuando sean adaptados antes de integrarlos™.

Solamente en la década de los 90’s se habla con mayor amplitud de la orientacion de las
empresas culturales, y se establece un didlogo que interpela los sectarismos de los académicos
que en las anteriores décadas soslayaban la relevancia del marketing en la concepcion,
investigacion y desarrollo de las empresas culturales, de manera que es en esta década cuando la
UNESCO cierra el paréntesis con la denominacion, a la que ya nos referimos anteriormente, de

Industrias Culturales y Creativas, como los bienes y servicios protegidos por derechos de autor.

En la década del 90, la filosofia del marketing promueve la idea de que el marketing también
tiene que estar presente en el proceso de disefio y elaboracion del producto, y ya no solamente

constituye un grupo de herramientas para acertar en la definicion de segmentos después de que la

4+ Mokwa, M., Nakamoto, K. & Enis, B. (1980), Marketing management and the arts. En Mokwa, M., Dawson, W. & Prieve, E.
(Eds.), Marketing the Arts, Nueva York, Praeger

5 Melillo, J. (1983), Market the arts, New York: Foundation for the Extension and Development of the American
Professional Theatre.
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creacion artistica ha sido hecha. Y algunos autores como Hirschman sugieren radicalmente que
es el marketing el que debe ajustarse al arte en tanto que propone que conceptos tradicionales del
marketing como audiencia o consumidor e intercambio, deberian ser modificados para dar cabida
a los productos artisticos. Desde la perspectiva propuesta por Hirschman los artistas primero
consumen sus propios productos y, si ellos los encuentran aceptables desde su ranking interno
emocional y cognitivo, entonces los hacen disponibles al resto de los consumidores. En
definitiva, Hirschman (1983) “pugna por un marketing centrado inicialmente en el producto,
consciente de la condena que ello puede suponer por la doctrina™® (Cuadrado & Molla, 2000, p.

25).

Dentro de esta postura contraria a la orientacion al mercado aplicada a las artes y la cultura se
puede mencionar también la investigacion de Voss y Voss (2000) quienes, al medir el impacto de
la orientacion al mercado y al producto sobre la venta de entradas al teatro, encontraron un efecto
negativo de la orientacion al mercado. Otros estudios, como los de Caust (2003) y Nielsen
(2003), son atin més contundentes y ponen objeciones a la adopcion del lenguaje y filosofia
empresarial en las artes. Sefialan que el uso de estas herramientas aumenta el riesgo de sacrificar
el mérito artistico, y alertan de que el enfoque empresarial puede llevar a producir productos
culturales orientados al mercado que al final puede que no sean los que la audiencia quiere o
necesita, un efecto que otros estudios han llamado “el peligro o la trampa del marketing de las

artes” (Boorsma, 2006). En la misma linea, Evrard (1992) plantea que el marketing en las artes

6 Cuadrado, M. & Moll4, A. (2000), La relacién consumidor-artes: un equilibrio entre satisfaccion de necesidades y libertad
creativa. Estudios sobre Consumo.
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consiste en buscar un publico para una obra y no en fabricar un producto para un mercado

concibiéndolo como un marketing de oferta.

Se plantea entonces una cuestion fundamental para el desarrollo del presente trabajo, y que
constituye una cuestion objeto de permanente andlisis en la evolucion del marketing cultural, y el
desarrollo de las industrias creativas y culturales, y es, si debe adaptarse el marketing a la
cultura, o si debe haber un modelo de marketing especial para las artes y la cultura que difiera

del marketing aplicado a otros sectores.

Colbert y Cuadrado, en su libro Marketing de las Artes y la Cultura, plantean un concepto
para el marketing de las artes: “el arte de alcanzar aquellos segmentos de mercado interesados en
el producto adaptando a éste las variables comerciales (marketing mix) con el objetivo de poner
en contacto al producto con un niimero suficiente de consumidores y alcanzar asi los objetivos de

. o 7
acuerdo con la misién de la organizacion cultural”’ (p. 26).

La vision de Colbert y Cuadrado (2003) propone un modelo de marketing para las artes y la
cultura distinto al modelo habitual aplicado a otros productos diferentes de la cultura pues, ya
que, aunque ambos contienen los mismos componentes, estos autores consideran que el modelo
habitual de marketing no puede reflejar de manera adecuada la realidad del contexto cultural.
Baésicamente, estos difieren en sus procesos, pues mientras el modelo habitual parte del mercado,

el modelo de las artes y la cultura parte del producto. Asi, en una visién simplista, el modelo del

7 Colbert, F. & Cuadrado, M. (2010), Marketing de las artes y la cultura. Barcelona: Editorial Ariel.
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marketing tradicional seria aquel en el que una empresa trata de conocer las necesidades de los
consumidores y su capacidad para satisfacerlas mediante los sistemas de informacion de
marketing y, posteriormente, se determinan los cuatro elementos del marketing mix (producto,
precio, distribucién y comunicaciéon). Por tanto, la secuencia seria mercado-sistema de

informacion-empresa-marketing mix-mercado (ver Figura 1).

Ficura 1
MODELO TRADICIONAL DE MARKETING

SISTEMA DE INFORMACION

EMPRESA MERCADO

MARKTING MIX 4

Fuente: Tomado de Colbert y Cuadrado (2003; p. 29)

Por el contrario, en el modelo de las artes y la cultura propuesto por Colbert y Cuadrado

(2003) el proceso de comercializacion comienza en la empresa, con la elaboracion o desarrollo
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del producto. Modelo que respalda la vision de los tedricos que privilegian el producto y no al
mercado. Posteriormente a la creacion del producto, la empresa busca su segmento objetivo En el
siguiente paso la empresa trata de identificar su mercado potencial a través del sistema de
informacion. Posteriormente el marketing mix pone el producto en manos de los posibles
consumidores. En este modelo de marketing para las artes y la cultura, la secuencia se desarrolla
entonces de la siguiente manera: empresa (producto)-sistema de informacion- mercado-sistema

de informacion-empresa-marketing mix-mercado (véase Figura 2).

FIGURA 2
MODELO DE MARKETING PARA LAS ARTESY LA CULTURA

EMPRESA MERCADO
SISTEMA DE INFORMACION

PRODUCTO
FIN SOCIAL 1

CONSUMIDORES
INICIO

ESTADO PATROCINADORES
MARKETING MIX RESIDUAL

5 PRECIO 6
COMUNICACION
DISTRIBUCION
INTERMEDIARIOS

Fuente: Tomado de Colbert y Cuadrado (2003; p. 29)

Estas aproximaciones quizéas no correspondan a la dinamica actual del mercado de las artes y
la cultura, en donde al cine, por ejemplo, lo describe con mayor precision el modelo de
marketing con orientacion al mercado, pues describe mejor su proceso comercial. En cambio la

autonomia del arte como hecho roméntico que debe omitir en su proceso de concepcion las
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directrices del marketing tradicional, es quizés lo que més ha permitido que los opositores a esta
vision se detengan cada vez mas en los puntos en los cuales la industria cultural se vuelve
industria, precisamente por la orientacion al mercado, no necesariamente renunciando al respeto
de la expresion artistica, sino combinando elementos de una y otra vision para crear un escenario
— plataforma que defina con mayor exactitud o al menos con mayor ajuste a la realidad, lo que
sucede en términos de la cultura como fendmeno universal que emerge desde la expresion
humana mas genuina hasta el panorama socioecondémico que define el desarrollo de segmentos

enteros de poblacion en el mundo.

Quizas convenga estar cada vez mds atentos y abiertos de mente cuando de industrias
culturales y creativas se trate, para poder ver con la amplitud debida, lo que representa
indudablemente la “revolucion de las ideas”, como foco de desarrollo humano en las naciones en

donde se de la relevancia debida a las industrias culturales y creativas.

Y se ve entonces como se hace presente la literatura del marketing en la controversia y en el
momento en que la discusion de la orientacion del marketing de las artes y la cultura (orientacion
al producto y al mercado), se zanja con una perspectiva salomoénica, en un momento ni siquiera
tan reciente como para considerarlo tardio, més bien en un momento oportuno, que permite que
desde aquel momento se avanzara, como ya se ha sugerido, en la construccion real de un modelo
que se va adaptado en la linea de tiempo a lo que la propia dindmica de las industrias culturales y

creativas exige para su bienestar.
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“(...)ni una adherencia pura a la orientacion al mercado, ni una orientacion al arte (producto)
pueden funcionar en el contexto de las artes escénicas donde ambos, artistas y audiencia, deben
ser considerados. Asi que es necesario llegar a un equilibrio entre los dos enfoques. Una mezcla
que beneficie a ambos, oferentes y demandantes del producto... a través de la eleccion de ambos
enfoques, el producto final es uno en el cual los dos conceptos se unen y se vuelven invisibles™
(Scheff & Kotler 1996, p. 38).

En medio de una perspectiva postmoderna, en la cual existe una tendencia claramente definida
hacia el mercado y el consumidor, se levantan las voces de otros estudiosos del marketing de las
artes y la cultura, como Kotler y Scheff, para quienes el marketing de las artes deberia,
fundamentalmente, formularse preguntas tales como: ;quién es el consumidor?, ;qué es lo que
genera valor para el consumidor? y ;como se podria crear més valor para el consumidor? (Kotler
& Scheff, 2004). Promueven una “mentalidad organizacional centrada en el consumidor, lo cual
requiere que las organizaciones artisticas sistematicamente estudien sus necesidades,
percepciones y actitudes, asi como sus preferencias y niveles de satisfaccion y demaés
informacién que ayude a mejorar lo ofertado™ (Kotler & Scheff, 2004). En general, asumen que
el enfoque del valor para el consumidor, que ha sido demostrado con éxito para el mundo
empresarial, es también la mejor aproximacion para el marketing de las artes, siempre que sea
aplicado dentro de las restricciones artisticas. En definitiva, tanto esta como las anteriores
investigaciones (Scheff & Kotler, 1996; Butler, 2000; Kolb, 2000; Kotler & Kotler, 2001)
postulan la libre creacion de la obra por el artista y la independencia de la misma respecto a los

consumidores, sin que ello signifique que se desarrolle una orientacion al producto como senalan

8 Scheff, ]. & Kotler, P. (1996), Crisis in the arts: The marketing response, California Management Review, 39

9 Kotler, P. & Scheff, ]. (2004), Marketing de las artes escénicas. Madrid: Colecciédn Datautor, Fundacién Autor.
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Searles (1980) Hirsch- man (1983) y Evrard (1992), sino que la aplicacion del marketing en el
sector de las artes debe buscar un equilibrio entre las necesidades de los consumidores y el

respeto por la integridad artistica (Cuadrado & Molla, 2000).

Como era apenas natural en la evolucion de una disciplina en la que se vislumbra una
migracion consecuente con la dindmica sociocultural y socioecondmica, la fase reciente en el
enfoque del marketing de las artes y la cultura, defiende y sustenta la necesaria vinculacion del
proceso de marketing en el proceso de produccion artistica, y es en esta fase en la que se presenta
al consumidor como un agente activo del producto artistico. Boorsma considera que “el
consumidor juega un papel crucial en la etapa final del proceso de produccion del arte. De esta
manera, no solo lo ve como un complemento (y no una amenaza) al mérito artistico, sino que
también cambia la vision de su actitud (de una pasiva a una activa)”'’. Boorsma (2006) parte de
una perspectiva relacional del arte. Perspectiva que considera que el arte es el producto derivado
del trabajo artistico y la interaccion social. Esta perspectiva relacional tiene importantes
consecuencias en la teoria del marketing de las artes, pues la idea del consumidor como
coproductor del arte obliga a redefinir el rol y alcance del marketing aplicado a este ambito. Bajo
esta perspectiva, los consumidores no pueden ser tratados meramente como tales. Ademas,
advierte que la orientacion al consumidor en un ambiente artistico no implica una orientacion a
sus necesidades, sino mas bien una orientacion hacia sus capacidades co-creativas. Finalmente,

propone cuatro condiciones que deben ser tomadas en cuenta en el marketing de las artes:

10 Boorsma, M. (2006), A strategic logic for arts marketing, International Journal of Cultural Policy, 12,
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» El consumidor de arte es co-creador en el proceso total del arte, pero en ningun caso es
co- diseriador del producto en término de su forma.

» El objetivo del marketing de las artes deberia ser el apoyo y facilitacion de la
experiencia artistica como el principal valor para el consumidor

* La seleccion de los consumidores de arte deberia ser conducida por los objetivos
artisticos.

» La medida del desemperio deberia centrarse en la contribucion a los objetivos artisticos.

11

Desde este estudio se sugiere que las artes y la cultura jamds deben perder orientacion al
producto en la concepcion del hecho artistico, so pena de padecer la existencia efimera que
padecen aquellas manifestaciones que solamente se enfocan a los mercados transitorios y
terminan siendo culturas del desarraigo, de las corrientes medidticas ligeras y de las culturas que
con sus manifestaciones, apenas animan cortos ciclos de adaptacion temporal a la ebullicion de
las modas. Pero creo que también las manifestaciones de arraigo popular, requieren de espacio en
las comunicaciones masivas, para que puedan seguir vigentes y no trasciendan solamente como
simples memorias museoldgicas y vacuos y melancolicos armarios constitutivos del ancestro
olvidado. “La posibilidad de reconstruir un imaginario comun para las experiencias urbanas debe
combinar los arraigos territoriales de barrios o grupos con la participacion solidaria en la
informacion y el desarrollo cultural propiciado por medios masivos de comunicacion, en la

medida que éstos hagan presentes los intereses publicos. La ciudadania ya no se constituye solo

11 Boorsma, M. (2006), A strategic logic for arts marke- ting, International Journal of Cultural Policy, 12,
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en relacion con movimientos sociales locales, sino también en procesos comunicacionales

masivos” (Garcia Canclini 1995: 106).

4.2. FINANCIACION DE LAS ARTES Y LA CULTURA:

Hay que hacer una clara diferenciacion entre la financiacion de la cultura y el patrocinio de
eventos. Por un lado, se habla de conseguir recursos para financiar iniciativas culturales que
luego generan un impacto en cultura colectiva; algo asi como promover la inversion en capital
social que genera cultura colectiva. En este punto es importante plantear una vision perspectiva
sobre el giro mental que sugiere Roberto Gomez de la Iglesia, en su Manual Practico para la
busqueda de Patrocinio, y es el de pasar de la captacion a la generacion de recursos. Por otro
lado, se habla de la necesidad de sostener la agenda cultural de los territorios o de optimizar a
nivel de recursos la agenda de espectaculos y eventos culturales y artisticos que atienden una

demanda efectiva.

En la primera nocidn, hay una clara orientacion al producto, mientras que en la segunda, la
orientacion es al mercado. A la primera se suman las empresas desde sus objetivos corporativos
de responsabilidad social empresarial, y las personas desde su espiritu filantropico; a la segunda
se suman las empresas que ven en los espectaculos la posibilidad de captar la atencion de un
segmento que se asemeja al de sus clientes actuales y potenciales, no obstante que en la mayoria
de los casos, las marcas toman espacios de patrocinio parcial dentro de eventos que se programan
por privados que atienden un publico diverso y en los que inevitablemente se escenifican
verdaderas batallas por la visibilidad y el protagonismo de las marcas patrocinadoras. Quizas no

se logre abarcar muchos objetivos de mercadeo, pero al menos se hace parte de un espectaculo
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que satisface a un grupo de personas que podrian en alglin momento relacionar su experiencia
cultural con la afinidad de las marcas patrocinadoras, o de alguna de ellas. Pero de ese tema
vamos a hablar un poco mas adelante en este trabajo, porque hay un capitulo del que he sido

promotor y es el de los eventos a la medida del cliente.

La posibilidad que tienen las marcas de patrocinar eventos, puede trasladarse dentro de su
plan de mercadeo, y dentro de sus distribuciones presupuestales, al segmento del BTL (Below
the line), que en los ultimos afios ha estado tan de moda, y del que afortunadamente ya quedan
pocos secretos por develar, pero que sin duda alguna sigue siendo uno de los medios mas
eficaces de interaccion de las marcas con sus consumidores, por dindmico, por cercano, por
asertivo y por creativo (en algunos casos). Pero yo quiero desligar contundentemente la idea de
asociar el marketing cultural del BTL. Claro, un planner de BTL podria proponer, sugerir o
incorporar en los planes de una marca, el patrocinio de una actividad cultural, y eso, mas que
capitalizarlo el marketing cultural, lo estaria capitalizando el marketing tradicional a través de las
acciones BTL, pero la referencia es a la posibilidad de encontrar en las acciones culturales,
verdaderas plataformas de visibilidad y de posicionamiento racional de las marcas, sin que se
trate solamente de disefar eventos culturales a la medida del cliente, sino de entender y sugerir
con eficacia a las empresas que las relaciones del consumidor con el arte y la cultura son tan
cotidianas y estructurales como la economia, que es en si misma un arte, visto desde el punto de
vista antropoldgico, pues es sin duda alguna un determinante de los comportamientos humanos,
individuales y colectivos. Es entonces esa naturaleza humana de las artes y la cultura lo que hace

que las personas, como consumidores y sujetos de la comunicacién, reciban con mayor
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contundencia y disposicion los mensajes que una marca o producto quiera transmitirles, cuando

esa marca o producto se impulsa en la plataforma del producto cultural o artistico.

Muy poco se ha escrito en relacion con la financiacidon de proyectos o iniciativas culturales y
artisticas, y es precisamente esa una de las principales limitaciones a la hora de realizar analisis
sobre este tema especifico. En este punto del trabajo se hace un breve anélisis de como la cultura,
a pesar de que ha ido ganando pequefos espacios en los rubros de inversion de las empresas en el
mundo entero, y en significativa menor proporcion en Colombia, aln tiene una tarea por

adelantar en términos de la consolidacion de sus musculos comerciales.

La responsabilidad social, los patrocinios y el mecenazgo, son las fuentes de financiacion de
los espacios culturales, de las expresiones artisticas y de los escenarios que albergan las artes
escénicas. Tomaremos como ejemplo el caso del Centro Cultural Biblioteca Publica Julio Mario
Santo Domingo en Bogota, que a través del modelo (sui generis para el caso de la cultura en
Colombia) de alianza publico - privada obtiene importantes ventajas respecto de otros centros

culturales y otras empresas culturales y artisticas del pais.

Lo que hace el Centro Cultural Julio Mario Santo Domingo es desarrollar con su equipo
humano un proyecto con potencia artistica que trascienda no solo artistica y mediaticamente,
sino que se convierta en referente latinoamericano como espacio consagratorio desde el punto de
vista de su agenda de espectaculos en sus dos salas, la del Teatro Mayor y la del Teatro Estudio.
Una vez se lanza la apuesta, se pone en marcha un proyecto paralelo en el cual se diferencia lo

que debe vincularse a los proyectos de responsabilidad social empresarial, lo que debe dirigirse a
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las grandes empresas del pais y lo que debe presentarse a los pocos mecenas con que cuenta la
ciudad y el pais. Todo ello desde la direccion de responsabilidad social, patrocinios y
mecenazgo. Por qué los tres frentes en la misma instancia administrativa?, porque sin duda es
mucho mas preciso que un mismo equipo humano identifique la dindmica de mercado en la que
puede insertarse cada una de las apuestas del Centro Cultural, y porque se tiene un feed back
permanente de lo que cada espectdculo representa en términos de rédito corporativo, de
posicionamiento, o comercial para las marcas a las cuales acuden a presentar su oferta comercial,

o de donacién.

Es una época en la que la responsabilidad social, la sostenibilidad ambiental y las posiciones
empresariales altruistas toman una mayor dimension, mientras que en proporcion inversa, el
mecenazgo es cada vez maés escaso, y responde mas, desafortunadamente, a acciones de prestigio
social, que a verdadero compromiso con las artes y la cultura. Pesa mas la recomendacion y el

favor intencionado, que la conviccion en el artista, su obra y su proyeccion.

Vemos entonces que a pesar de que es la bandera de patrocinios la que sostiene la estructura
de esa area administrativa del Centro Cultural Julio Mario Santo Domingo, hay una certeza a
partir de la cual ellos saben que asi sea en una proporciéon muy pequeiia, es desde la orientacion
al producto que puede retornar el interés por el mecenazgo, aunque sea porque aquellos mecenas
recreen nostalgicamente en las butacas del Teatro Mayor, la ebullicion del arte y la agenda
prolifica en grandes espectaculos artisticos de otras décadas, y que gracias a una apuesta
arriesgada como la del Julio Mario Santo Domingo pareciera regresar. Pero el Centro Cultural

Julio Mario Santo Domingo parece ser un oasis en medio del desierto, porque el panorama para
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la mayoria de organizaciones culturales, artistas, y escenarios no se vislumbra muy alentador en

términos de su financiacion a través de patrocinios.

Eventos como los festivales al parque en Bogoté, han padecido las vicisitudes de pertenecer a
instituciones que dentro de su vocacion y estructura organizativa no tienen implantado ningun

esquema que subsane la falta de recursos para su funcionamiento y produccion.

En la calle se escucha decir: “eventos si hay, lo que no hay es quien los apoye”, y ante esa
sentencia popular, poco es lo que desde el marketing de las artes y la cultura se ha hecho con
contundencia, quizas porque se ha eludido el andlisis del contexto microecondémico en relacion
con los publicos, y el macroecondmico en relacion con la crisis de las empresas que estdn mas
preocupadas por su supervivencia econémica que por vincular su imagen a la cultura y a las
artes.

Como se sefiala en la introduccidn de este trabajo, es global la preponderancia de las industrias
culturales y creativas, lo que hace que el giro ralentizado de estatus de la cultura a través de su
industrializacion, parece que comienza por lo puiblico y por los organismos multilaterales que
perfilan los énfasis que se hacen en aras de obtener mejores cifras sobre desarrollo humano. Ese
paso se esta dando, y eso es una sefial inequivoca de que las industrias culturales pasaron de ser
una inquietud a una apuesta de presente y de futuro, como vocacion definida globalmente para
crecer en desarrollo humano y en sostenibilidad de las regiones, al tiempo que generan riqueza a
los paises en las que tienen apoyo decidido y sus estrategias van rodeando paulatinamente el

desarrollo de estas industrias.
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De manera que la respuesta a ese paso que aquellos que tienen la “sartén por el mango”, y la
capacidad de maniobra, que son las politicas publicas, y las corporaciones de fomento
influyendo con recursos en la superacion del déficit en procesos culturales y en infraestructura
cultural y artistica, es nada menos que la profesionalizacion del marketing cultural para captar de
manera eficaz los recursos que permitan un equilibrado crecimiento del sector, y que permitan la
generacion permanente de estrategias para realizar el giro mental de la captacion a la generacion

de recursos para aquellos que realizan inversiones en cultura y artes.

En el ejercicio de mas de 15 afios llevando a cabo actividades culturales, conociendo el
entramado del marketing cultural y buscando financiacion para la cultura, se ha podido constatar
que las empresas tienen una orientacion especial a visibilizar sus esfuerzos de mercadeo a través
de la participacion en eventos de alto alcance medidtico o eventos masivos, y esas mismas
empresas, ademds de otras que dirigen sus productos a nichos de mercado mas especificos, en
ocasiones prefieren realizar casi por encargo las acciones culturales con las que impactaran a sus
clientes. Esa forma de mercadear la cultura también paga, pero es menos consistente que aquella
que sugiere que es el marketing cultural el que tenga la capacidad de leer el enfoque de las
empresas, sus objetivos de mercadeo, su target, y ponerlas en interaccion directa con la idea de la
cultura como encuentro cotidiano de los consumidores, para hacer una oferta diferencial y que
logre impacto y recordacion de la mano con el éxito y el reconocimiento del hecho artistico y

cultural.

En el manual préctico para la busqueda de patrocinio del sefior Roberto Gomez de la Iglesia,

hace alusion a este tema de la siguiente manera “por ello cada vez més hemos de ser disefiadores
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a medida, sastres que confeccionan propuestas ajustadas a las necesidades de nuestros
patrocinadores (y de sus publicos) més que exploradores ansiosos de dinero empresarial (més o
menos pecaminoso segun el punto de vista de algunos “culturetas”...) para nuestras creaciones.
Y sin embargo no hemos de renunciar a poder llevar a cabo nuestros proyectos creativos, entre

otras cosas porque es esa creatividad la que resulta altamente atractiva para las empresas”.

4.3. TOP OF HEARTH

A partir de la afirmacion de que “para generar ingresos es necesario generar valor”, surge la
inquietud sobre ;como se genera valor desde el marketing cultural?, sobre todo si no se tiene
clara la diferencia entre el marketing tradicional y el marketing cultural. Antes de este punto, ya
se ha mencionado de muchas maneras y a través de claros ejemplos concretos, como se establece
dicha diferencia. Pues bien, el hecho de posicionar un producto cultural y no necesariamente
centrarse en el incremento de ventas de un producto, hace que se pueda decir que hay un detalle

especial en medio de todas las herramientas que ofrece el marketing cultural.

Como también ya se ha dicho, la cultura es una expresion genuinamente humana, que el
marketing debe entender como tal, para transformar cada momento de relacionamiento de una

marca con el publico en una experiencia que atrapa, y que trasciende el hecho artistico.

Cuando en un espacio artistico y cultural hay un consumidor, debe mirarse antes que esa
condicién, la condicidn humana, y entonces alli se lograra transmitir un mensaje ain mas
contundente, por la posibilidad que se tiene de entregarlo en espacios de propension no al

consumo, sino a la expresion de sus mas primarios comportamientos y sentimientos.
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El acierto en el tratamiento de los mensajes en medio de las acciones artisticas y culturales es
algo que aun el marketing tradicional no ha sabido abordar. Porque cuando tienen a los publicos
dispuestos a dejarse tocar, es cuando de manera invasiva e intrusiva ponen alli las marcas y los
anuncios. Entre més grande el merchandising, mejor, es lo que piensa la marca desde la vision
tradicional. En cambio, entre més calido y mas oportuno sea el mensaje de la marca, mas

recordacion va a generar, es lo que piensa la marca desde la vision del marketing cultural.

Si en el marketing tradicional la inversion en medios, la contundencia en calle a través del
BTL, la implementacion de estrategias digitales agresivas, y la acertada distribucion de los
productos de la marca que lo ponen al alcance de los consumidores, es una eficaz manera de
lograr para la marca el Top Of Mind, en el marketing cultural debe existir otra prioridad, y es la

que se describe a continuacion.

Cuando un espectador de una actividad artistica o cultural asiste a ella, lo hace movido por el
deseo de satisfacer su necesidad cultural, y esto se refiere a que un espectaculo teatral, o un
concierto, 0 una exposicion, o cualquier evento al que decide asistir, lo convoca; bien sea por la
expectativa mediatica que el espectdculo genera, o por afinidad particular, por evocacion de un
momento de vida, por posibilidad de encuentro con amigos o parejas, pero finalmente no lo hace
por obligacion. El objetivo del espectador es poder llegar al momento del espectaculo y por
supuesto lograr verlo, y muy especialmente lograr sentirlo, tener una experiencia artistica.
Cuando al evento al que asisten los espectadores, en el niumero que sea, tiene el asocio o

patrocinio de una marca o de varias, el marketing cultural tiene alli un momento de verdad para,
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entre otras cosas, establecer claras diferencias en relaciéon con el modelo de gestion del

marketing tradicional.

La manera de comunicarle a los espectadores (consumidores), que ese espectaculo esperado
por quienes acuden a €l, que esas marcas son las marcas gracias a las cuales estan alli disfrutando
de su esperado especticulo, que entre muchos eventos fue ese el que la marca eligio para
patrocinar, porque el artista y el publico merecen ese momento de comunicacion, y sobre todo
que la marca llega ni antes ni después, sino en el momento preciso para que no tengan que
esperar mas, para que quizas un ciclo generacional tenga alli una frontera, y para permitir que el
espectador tenga una experiencia cultural intensa, de la mano de las marcas, sin que ella se
interponga, sino que acompaiie el momento, que no sea intrusiva, sino cercana. Porque el
espectador seguro se convertird en consumidor, cuando perciba la sutileza y acierto de la marca,
y cuando recuerde que gracias a esas marcas tuvo una experiencia cultural inolvidable. Porque
los espacios culturales y las manifestaciones artisticas son momentos Unicos para manifestar el
compromiso de las marcas con los consumidores, antes que su deseo de venderles productos,
porque es un compromiso con la persona, con su momento de expresion genuino, es el momento
propicio para amplificar su compromiso con el pais y las expresiones culturales de un segmento,

y eso es verdadero Top Of Hearth.
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5. LA CULTURA COMO VEHICULO DE COMUNICACION
5.1. EL PRODUCTO CULTURAL Y SU CIRCULACION ENTRE LOS PUBLICOS:

Cada vez mas se extiende la circulacion de las artes y las manifestaciones culturales entre
regiones, ciudades y paises, no solamente porque algunas manifestaciones artisticas que
incursionan con fuerza en los mercados internacionales tienen la posibilidad de interaccion con
otros publicos, sino porque la conexion global a través de las tecnologias de la informacion y las

comunicaciones, facilitan la aproximacion de los productos a los mercados.

El consumo segmentado, la fragmentacion de las ciudades, y el desplazamiento de personas a
las grandes ciudades o a otros paises, hacen que las culturas ya no sean solamente locales, y por
el contrario el sincretismo cultural favorece la expansion y propagacion de las culturas a través
de las fronteras y a través de las idiosincrasias fragmentadas., “Podria decirse que cada vez mas
son las comunicaciones masivas que proporcionan el advenimiento al patrimonio comun, ese
acervo de tradiciones y creencias desde el cual se puede mantener el didlogo que a su vez
reproduce simbolicamente a la comunidad. De ahi que la definicién que se propusiera en el
encuentro Mondiacult de UNESCO en México tenga que pasar por la mediacion de las industrias
culturales: “La cultura...puede considerarse...como el conjunto de los rasgos distintivos,
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan una sociedad o un grupo
social. Ella engloba, ademés de las artes y las letras, los modos de vida, los derechos
fundamentales del ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias”

(UNESCO 1982)”"2,

12 Yudice, George (2002). Las industrias culturales: més alla de la l6gica puramente econdmica, el aporte social. Revista de
cultura Pensar Iberoamérica. OEI
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En este sentido, la circulacion de las manifestaciones culturales alcanza mayores desarrollos
en los paises en los cuales existen politicas publicas y privadas encaminadas a la expansion de
las industrias culturales. De manera que los conglomerados de entretenimiento de las grandes
potencias, son los que predominan en el concierto de las industrias culturales, opacando con su
poderio comunicacional, la posibilidad de que se establezcan didlogos interculturales reales, en
los que las posiciones relevantes las tomen aquellas manifestaciones que transmiten los valores y

experiencias de una cultura en interaccion directa con otra.

“Es esto justamente lo que estd en riesgo con la transnacionalizaciéon promovida por los
conglomerados de entretenimiento. De ahi la necesidad de politicas culturales ya no solo
nacionales sino también regionales y supranacionales, que faciliten la creacion de mercados en
los que se intercambien los productos de agentes culturales residentes en diversos paises. Pero
esta integracion cultural no puede limitarse a la 16gica econdmica de comercio que deriva de la
globalizacion liderada por Estados Unidos. Lo que se propone aqui es otro tipo de intercambio:
de valores y experiencias, que se comunican mejor en las artes y las industrias culturales que en

cualquier otro medio” .

El reconocimiento internacional, a casi todos los niveles, de las industrias culturales y
creativas, en las que subyace claramente la necesaria circulacion, propagacion — comunicacion y
comercializacion del producto cultural, hace que cada dia sea mas importante la insercion del

marketing cultural en el proceso de consolidacion de esta industria, de hecho, no hay industria

13 [bid.
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cultural y creativa, si no tiene incorporado en si un modelo de marketing que la fortalezca, la

proyecte y la ponga en circulacion.

Cada industria cultural y su producto debe establecer cual es el alcance y proyeccion que
requiere o puede tener. De esta manera el producto cultural tendrd un espectro desde el cual
pueda generar impacto en el segmento determinado, pero un espectro dindmico que entre en
didlogo con otros productos culturales, y lo mas importante, con otros publicos, y otros
segmentos permeables por las condiciones de comunicacion de las industrias culturales y
creativas, que como hemos visto, cada vez tienen una mayor capacidad de afectacion en las
comunidades.

Una de las tareas del marketing cultural es contrarrestar la expansion “involutiva” de las grandes
industrias del entretenimiento que circulan con paso avasallador en los terrenos que deberian
estar dispuestos para las manifestaciones culturales y artisticas que relatan la identidad de los
pueblos, y que han incursionado en la dinamica de globalizacion en la que el producto es
homogéneo, y se difunde a instancias de los grandes capitales, y en detrimento de la calidad
artistica y cultural que encarna el producto cultural, que no es lo mismo que el producto de

entretenimiento.

La combinacion de formas de posicionamiento y de integracion entre productos culturales,
sin duda facilitan su circulacidn, tal es el caso de las ferias de mercado en donde conviven
plataformas de entretenimiento y de artes, para presentar con un mismo esfuerzo
comunicacional, sus tendencias, sus alcances y sus enfoques, de manera que los mercados tengan

en un mismo espacio, un universo plural desde el que puedan elegir que productos deben circular
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hacia sus publicos. El South by Southwest (SXSW), en Austin, Texas, es un buen ejemplo de
estas ferias en donde las ultimas tendencias en musica, arte, entretenimiento y multimedia, se
ponen en la escena para los grandes compradores de cultura y entretenimiento, al tiempo que los
grandes medios dan cubrimiento al acontecimiento con pequenos énfasis regulados por las

compafias a las que pertenecen.

“La diversidad y la multiplicidad de escalas son una condicidon para cualquier estrategia de
desarrollo sustentable en la region. Ello incluye a minorias étnicas, pequefios paises, los modelos
institucionales de servicio publico y de tercer sector, y las pequefias y medianas empresas, que
suministran fuentes de empleo y de renta para amplios segmentos de la sociedad, amenazados
por los procesos de concentraciéon econdmica transnacional.

El disefio de politicas culturales a escala regional debe tener en cuenta las asimetrias entre los
grandes paises de la region y los mas pequefios. No es lo mismo formular politicas culturales
para paises de las dimensiones de Brasil, México o Espafia, que para paises con menores
recursos, como Peri o Colombia, o para los mas pequefios en términos territoriales y
demograficos, como los paises de Centroamérica y el Caribe.

Por tanto, es importante que en los acuerdos regionales (Mercosur, la Comunidad Andina, y en
las negociaciones del ALCA) o en foros multilaterales, como la OEI, se establezcan politicas
especiales o de discriminacion positiva a favor de los paises pequefios, con menores condiciones
de desarrollo. Por anadidura, habria que establecer politicas internacionales para facilitar la
formacion de redes regionales entre paises pequefios, que no tienen una equivalente

infraestructura productiva ni las mismas condiciones de distribucion o ni siquiera un publico
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interno suficientemente grande para amortizar los costos de la produccion o la gestion

14
cultural”™”.

Hay un esquema de circulacion de productos culturales que emerge en la Gltima década y es
el de la organizacién de circuitos internos. De esta manera se agrupan artistas de un mismo
género para abrir pequefos espacios de actuacion en los que van nutriendo procesos de
formacion de publicos, que a futuro garanticen la solidez de un mercado para cada una de las
artes que realizan ese ejercicio de creacion de sus propios mercados de circulacion. Un caso local
relevante es precisamente el del Jazz en Bogota, que a través de los emprendimientos de
diferentes gestores (bares, instituciones culturales, colectivos musicales, disqueras
independientes, tiendas de musica, entre otros), han dinamizado la escena del Jazz en la ciudad, y
han permitido que tanto los maestros consagrados como los grupos emergentes, tengan la
oportunidad de comparecer ante pequefios publicos que animadamente concurren y se
multiplican a través de la viralizacion de la informacion en redes sociales, y por ser un
microentorno cultural, con el eficaz voz a voz. A este ejemplo de circulacion local, se suma el
esfuerzo de los festivales de Jazz que se realizan en Colombia, y especialmente en Bogota; asi,
los artistas invitados a los festivales de Jazz del Teatro Libre de Bogotd, al Festival de Jazz al
Parque, a los Teatros Jorge Eliécer Gaitan, Ledn de Greiff, Teatro Mayor, entre otros, encuentran
una escena dindmica en la ciudad, y en su gremio circulan en primer lugar, la informacion de la
favorabilidad del proceso del jazz en Bogota, lo cual hace que la ciudad se convierta de manera
creciente en parada obligada de los grandes artistas y espectaculos de Jazz mundial a los que

hace apenas una década hubiera sido impensable asistir.

14 [bid.
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Siempre quedan manifestaciones culturales, artistas y productos culturales desatendidos por la
industria, y es entonces cuando surge la necesidad de asociacion y de utilizacion y optimizacion
de los recursos de los que se dispone y que hacen parte integral y fundamental de los nuevos
lenguajes de comunicacion cultural, y que son a su vez oportunidades de comunicacién global.
Hasta el mas pequeio y desconocido grupo musical, hasta el més emergente bailarin, puede
establecer contacto con los agentes de la demanda a nivel mundial, gracias a la posibilidad que
ofrecen las redes sociales, el Internet, y la expansion de las comunicaciones virtuales. De manera
que la idea de circulacion de las artes, la cultura y sus productos, estd necesariamente ligada a la
visualizacion de los entornos de circulacion adecuados, sin que ello quiera decir que establecerse
solidamente en un mercado local, impida su trascendencia hacia lo global. De todas maneras, la
internacionalizacién de las artes depende de la necesidad de consumo en otros contextos y el
referente en muchos casos estard asociado a la calidad del producto cultural, a su divulgacion
internacional, al reconocimiento del emprendimiento cultural que contiene al producto, y al auge
de una tendencia que haya entrado en interaccion con las industrias del entretenimiento, como en
el caso del mercado de la musica, en el cual Colombia cada dia gana terreno y se hace mas
visible en los mercados europeos, asidticos y centroamericanos, gracias al interés de bookers
internacionales que incorporan en sus portafolios, a los grupos colombianos que tienen en su
espectaculo, calidad, acervo, puesta en escena, y algunos elementos afines con otras culturas.

El esfuerzo lo deben hacer las industrias culturales en Colombia, para lograr hacerse visibles,
porque asi como las musicas del Atlantico, las de fusion de los litorales, la de marimba, por

ejemplo, tienen un espacio ganado y creciente en el contexto internacional, la andina colombiana
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sigue relegada, pero con las mismas oportunidades de las que ya han dado un paso adelante hacia

la transformacién productiva de su industria.

5.2. PRODUCTO CULTURAL Y LA MEZCLA DE MERCADEO:

Ya se ha dicho en este texto que, el producto cultural tiene indeterminados entornos de
circulacion, y que esos entornos se van configurando en la medida en que las industrias
culturales y sus herramientas de marketing cultural proveen alternativas para poder estar activos

en los mercados culturales y de servicios de entretenimiento.

Dentro de las multiples herramientas que presenta el marketing cultural, hay una en la que se
hace especial énfasis, en tanto que es la que permite mirar de manera latente el resultado de este
trabajo, y es la mezcla de mercadeo. El siguiente capitulo habla, del perfil del consumidor de
Jazz al Parque, pues bien, ese perfil va a permitir que a partir de unas breves conclusiones, la
institucion responsable, si asi lo quiere, pueda establecer con acierto una mezcla de mercadeo
que permita que el marketing cultural opere en este caso a favor de uno de los eventos mas

representativos de la cultura urbana de la ciudad de Bogota.

Entonces, la mezcla de mercadeo es para este y para muchos casos uno de los puntos clave de
la justificacion del marketing cultural y un recurso sin el cual las industrias culturales y creativas
y sus productos culturales, no podrian establecer objetivos de alcance, productividad,
circulacion, segmentacion y comunicacion. La mezcla de mercadeo para el producto cultural
parte de la definicion del mercado, el cual estd compuesto por el grupo de posibles consumidores

que necesidades culturales que puedan ser cubiertas por los productos culturales producidos. La
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demanda sera entonces el publico, U otros agentes. “Las organizaciones culturales tras analizar
los segmentos del mercado identifican una clientela conformada por aquellos individuos que

. - 15
aprecien las caracteristicas de su producto” .

Al igual que las empresas comerciales, las industrias culturales, tienen el mismo desafio en
relacion con el equilibrio en la combinacion de las variables que determinan el éxito del plan de
mercadeo de la empresa y del producto. El equilibrio, en una y otra serd lo que permita la

incursion exitosa en el mercado y la clave para el éxito del plan.

Se pueden y deben establecer indicadores a partir de la determinacion de las que son
conocidas como variables controlables, y a estas corresponden los componentes de la mezcla de
mercadeo, pues al igual que en el planteamiento de la estrategia de mercadeo tradicional, la

competencia es una variable semicontrolable y el entorno una variable incontrolable.

El Producto: es la primera variable de esta mezcla de mercadeo, y corresponde evidentemente
a la estructura central de las industrias culturales, porque es el hecho artistico, la obra o creacion
artistica. “En este libro, el término producto se usa en su sentido mas amplio para abarcar a los
bienes tangibles, los servicios, las causas y las ideas. En nuestro caso, el producto se asocia con
cualquier manifestacion creativa, por ejemplo, una actuacion, una exposicion , un disco, un libro

. ey 16
o un programa de television™ .

15 Colbert, F. & Cuadrado, M. (2010), Marketing de las artes y la cultura. Barcelona: Editorial Ariel.

16 [bid.
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Hay una particularidad en este caso en relacion con el producto, ya que dentro de las
industrias culturales, cabe recordar, que ain esta vigente un debate abierto acerca de la entidad
del marketing como sujeto activo en el proceso de desarrollo de la industria cultural. Y si en el
entorno competitivo hay diversidad de criterios en torno al abordaje primario del hecho artistico
respecto del marketing cultural, se encontrard que para algunas empresas culturales el producto
es alin mas relevante, dependiendo de si es una empresa orientada al producto y no claramente al
mercado. Para unas empresas entonces, el producto serd la primera variable de la mezcla de
mercadeo, y es para aquellas con orientacién al mercado; pero para otras antes que la variable
controlable de marketing, es su realizacion artistica en si, y es para aquellas con orientacion al
producto, para las cuales las herramientas que proporciona el marketing cultural, intervienen con

posterioridad al hecho creativo.

El Precio: Para el caso de las industrias culturales es necesario tener en cuenta que se valora
de acuerdo con lo que estima el creador que ha invertido en la obra, pues muchas veces el precio
para que los consumidores accedan a la creacidon es gratuito, pero inclusive en aquellos casos,
hay un precio de obra que es necesario estimar para poder establecer de que manera se

emprenden las gestiones comerciales y de busqueda de patrocinios.

No siempre el precio se traslada al consumidor, que en este caso es el publico, porque hay
politicas publicas en algunos lugares que permiten que los costos para el publico sea subsidiado,
y en esos casos el precio del que hablamos es bidireccional, pues el costo de produccion puede
captarse tanto de la gestion de patrocinios, como de la gestion publica que también traslada

recursos a los agentes de la oferta, o productores de la creacion artistica o espectaculo.
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“El importe desembolsado para adquirir un producto no resulta necesaria- mente proporcional
a su coste de fabricacion. Lo mismo puede afirmarse respecto al valor atribuido al producto. En
este sentido, el precio de una entrada de cine no se corresponde con los costes de produccion de
la pelicula. De manera contraria, la unicidad, la fama y el valor simbolico de un objeto puede
incrementar el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar. Una obra de arte, por
ejemplo, podria alcanzar un precio elevado que no tuviera nada que ver con el coste de su
realizacion. El precio mas justo es, con todo, aquel que el consumidor estd dispuesto a pagar. Es

. L, e . l7
el precio que una organizacion deberia utilizar para desarrollar sus estrategias™ .

La Distribucion: Es la acertada eleccion del canal a través del cual se transmite una actividad
cultural o un producto cultural o artistico. Algunas exigen un mayor esfuerzo logistico en su
colocacion, tal es el caso de los espectaculos escénicos (obras teatrales, conciertos, espectaculos
de circo, danza, etc.), pero incluso en estos casos la distribucion, referida al punto en el que se
pondré al alcance de los publicos. Para el caso de otros productos culturales 0 obras artisticas, el
proceso de planeacion de la distribucion se asemeja mas al de las empresas tradicionales, aqui
podemos hablar de la distribucion de un disco, o de un libro, para lo cual es determinante el
acierto en la seleccion de los canales que lo colocaran en manos de los compradores. También
cuando se habla de infraestructura cultural se debe tener en cuenta la variable distribucion que se
renombra aca como localizacion, pues claramente de la localizacion de los espacios culturales

depende el éxito de su convocatoria y audiencia.

17 Ibid.
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La Promocion: completa esta variable la mezcla de mercadeo del producto cultural. Aqui se
habla de la manera en que comunicamos que el producto cultural existe, y que esta a disposicion
de los consumidores. Pero lo mas importante para la estructuracion de este paso de la mezcla de
mercadeo es el conocimiento riguroso del mercado al que se dirige el producto, para poder
establecer codigos de comunicacion que deben incorporarse en la creacion y desarrollo de los
mensajes que acompafian las campafias promocionales que se completan con el ruido
publicitario, la gestion de relacionamiento de la actividad o producto cultural y la generacion de
ambientes favorables alrededor del hecho creativo, de manera que la actividad promocional
tenga mayor alcance y trascienda el publico objetivo inicial que son los espectadores, y llegue
hasta los patrocinadores, lo que garantizaria un éxito rotundo de la aplicacion de las herramientas

del marketing cultural.
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6. PERFIL SOCIO CULTURAL DEL CONSUMIDOR DE JAZZ AL PARQUE
6.1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL MERCADO DE LA MUSICA EN BOGOTA
La musica es sin duda, y de acuerdo con estudios realizados por Naciones Unidas, UNESCO,
y algunos otros organismos con alcance global y macroeconémico, la manifestacion artistica mas
popular en el mundo, y la que al lado de la industria editorial aporta mas recursos a la economia
de los paises del planeta. Desde una perspectiva particular y con el aval de 20 afios de trabajo
ininterrumpido en los asuntos culturales, se puede afirmar que la musica es la manifestacion
artistica que mas personas convoca en todos los escenarios, y es la que mas capacidad de
comunicacion con grandes y pequefios colectivos tiene.
Su mercado es un entramado complejo en el que confluyen estructuras de muchos tipos, simples
y complejas y que al final de su integracion, cooperacion e interaccion, constituyen la industria

creativa mas poderosa del mundo.

Esta ciudad compleja, diversa, en ocasiones hostil, que no refleja el pensamiento de una

zona, sino de muchas, es en definitiva una ciudad cosmopolita, una gran urbe multicultural.

En el proceso de determinar las caracteristicas del mercado de la musica en Bogota, se
podran establecer tendencias que permitan identificar acciones diferenciales y/o correctivas de
acuerdo con la dinamica actual y sugerira a la organizacion responsable de los eventos al parque
mas representativos, como hacerse lider en el contexto de esta ciudad con caracteristicas
especiales en su mercado musical, amplio, y que se parece al de muchos otros lugares, pero que

en algunos aspectos es Unico.
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El mercado de la musica en el mundo esta representado basicamente por el espectadculo en
vivo y por la industria discografica. En Bogoté el panorama del mercado de la musica se
ha transformado en los tltimos afios, al punto que la industria discografica se ha rezagado
y el espectaculo en vivo se ha incrementado en proporciones completamente inversas.
Para la ciudad, son referentes de vitalidad musical y de actividad de la escena, los eventos
distritales que se ofrecen de manera gratuita, entre ellos, sin duda, los de mayor vigor, los
que gozan de mejor reputacion y reconocimiento son los festivales al parque.
Estableciendo un ranking de preferencias, medidas estas por su convocatoria, primero
estd Rock al Parque, seguido de Salsa al Parque, Hip Hop al Parque, Jazz al Parque,
Opera al Parque, y Colombia al Parque.

La escena en vivo de los bares estd parcialmente activa, y solamente funciona para
algunos géneros, entre los més vigentes estan los de rock, los de jazz y fusion, y los de
salsa. Los demés géneros tienen pocos circuitos de presentacion, y algunos de ellos se
ven afectados con medidas como la ley zanahoria, como en el caso de los grupos de
cuerda, de musica tradicional o conocida como musica vieja, y los mariachis. Aunque
estos ultimos permanecen activos en el circuito de serenatas y eventos sociales y
familiares.

Han ganado espacio las iniciativas culturales juveniles a nivel de espectaculo en vivo, que
se realizan en espacios no convencionales, los cuales son transformados y dispuestos
tematicamente para albergar publicos mas diversos, para los cuales hay también oferta
cultural diversa. No solamente asisten a un concierto con unos grupos determinados,

también se mezcla alli amplia oferta gastrondmica, feria comercial con intercambio de
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productos y servicios de la musica y las artes. Un ejemplo de este tipo de nuevos
escenarios es el festival Nemcatacoa, y el festival Estéreo Picnic.

La oferta de conciertos se amplia en lo que se refiere a especticulos de sala, pero
simultaneamente los precios de los especticulos se incrementaron, al punto que son
pocos los eventos de pequefia y mediana envergadura que tienen éxito econdmico
derivado de los ingresos por ventas de boleteria.

Con la nueva ley de espectaculos publicos se generd un estimulo para la produccion de
espectaculos de pequefia y mediana envergadura, cuyos costos de boleteria son inferiores
a $80.000 por persona en cada espectaculo, lo que permite que en el corto plazo se pueda
ver un notorio incremento en el nimero de espectadores que asisten a los conciertos y
espectaculos musicales programados en las salas de la ciudad.

Se percibe, casi como una queja generalizada, que los teatros son de acceso limitado para
las personas que tengan altos ingresos, ya que los costos de boleteria no permiten, en
muchos casos, que el publico de bajos ingresos pueda asistir a los espectaculos de mayor
calidad artistica.

La oferta de programacion musical gratuita se ha incrementado en cantidad, pero no en
calidad, y los grandes espectaculos no son subsidiados ni por la empresa publica, ni por la
empresa privada, de manera que contintian siendo un privilegio de pocos.

La infraestructura disponible en Bogota para espectaculos musicales es insuficiente y de
mala calidad. A las dificultades de préstamo del Estadio Nemesio Camacho El Campin,
se suma el avanzado deterioro del Coliseo cubierto El Campin, y el Palacio de los
Deportes, que son junto al Parque Simdn Bolivar, los escenarios ubicados en el perimetro

urbano aptos para la presentacion de grandes espectdculos. Sin embargo, no hay un
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escenario que pueda albergar espectaculos de mediana envergadura, y que puedan recibir
mas de 5.000 espectadores y menos de 15.000.

La administracion distrital ha intervenido algunos escenarios, en los que ha presentado
espectaculos transitorios, y ha sugerido nuevos escenarios para la realizacion de los
festivales distritales al parque.

Los artistas se han agrupado por géneros y han constituido colectivos de autogestion con
muy buenos resultados, instaurando con su dindmica y su agenda permanente nuevas
empresas culturales de hecho, y que aplican en gran medida acciones de marketing
cultural para su promocion, y formacion de publicos para su oferta de servicios.

El Jazz, es uno de los géneros que mayor y mejor uso ha hecho de las redes sociales, lo
que se manifiesta en la diversidad de pequeios escenarios que a diario convocan a
conciertos, y que movilizan un segmento importante de publico.

Hay publico para todo, y los empresarios culturales, publicos y privados, desarrollan cada
dia nuevas alternativas de comunicacidon, para lograr captar mayores segmentos de
publico para la vasta oferta que tiene la ciudad a diario.

El mercado aiin es muy dependiente del valor que paga el publico por acceder a la oferta.
Lo cual distancia a los empresarios que temen realizar altas inversiones en Bogota, para
evitar perdidas que no se subsanan con los ingresos de taquilla.

Todavia es insipiente el proceso de incorporacion del marketing cultural en la cadena de

valor del mercado de la musica en Bogota.
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6.2. EL ENTORNO

Jazz al Parque, como ya se dijo, es uno de los eventos que mas prestigio tiene en el mercado
del espectaculo en vivo en Bogota, producto de 15 exitosas versiones de frecuencia anual, y por
cuyo escenario han pasado artistas de muy buena calidad, y de muchas procedencias. Es el nuevo
referente del Jazz en vivo en Bogotd, a pesar de que el Teatro Libre de Bogota realiza hace 24
afios un festival de Jazz que se erige como el mas antiguo de Suramérica y por consiguiente de
Colombia. La limitada capacidad de la sala del Teatro Libre de Chapinero, las tardias alianzas
con otras instituciones culturales o agentes externos al Teatro Libre, para llevar los espectaculos
a salas con mayor aforo, determinaron que el Festival de Jazz del Teatro Libre se quedara en el
imaginario de los consumidores habituales, que son un pequeiio segmento de seguidores fieles, y
el gran publico del Jazz en Bogota, se desplazd paulatinamente a los pequefios espacios que se
fueron abriendo en la ciudad, como el circuito de bares, como el Festival de Jazz y Blues de la
Libélula Dorada, las reducidas franjas de Jazz que programan los teatros Julio Mario Santo

Domingo, Roberto Arias Pérez de Colsubsidio, Jorge Eliécer Gaitan, T310, entre otros.

Una escena fortalecida por los colectivos artisticos, que como La Distritofénica se han
encargado de mercadear su producto cultural y ha alcanzado la internacionalizacion de su
portafolio, y ha realizado acciones de marketing tan contundentes que la prensa internacional ha
resefiado el nivel de algunas de las agrupaciones que conforman este colectivo. Un mercado del
disco que sucede la conformacion de esta escena visible y relativamente organizada, se presenta
como novedad en medio de una escena musical en otros géneros, que no tiene muchos casos de

éxito cuando de evaluar variables de macroentorno se trata.
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El entorno del mercado de Jazz en Bogota, a nivel de oferta y demanda, muestra signos de
vitalidad que llaman al optimismo, y podemos ver que mientras grandes sellos discograficos
retiran sus distribuciones en Colombia, grandes cadenas de distribucion y venta de discos,
cierran sus puertas en Colombia; los sellos independientes se consolidan, amplian su catalogo y

se abren pequefias tiendas especializadas con un éxito sorprendente.

Estas variables en el caso de Jazz al Parque se presentan como alicientes y como conectores
de la estrategia de marketing que se implementa afio tras afio con el fin de lograr una mayor
asistencia que en la edicion anterior. El auge del género en la ciudad, los diferentes canales de
distribucion del producto, la cualificacion de los procesos de formacion musical en Jazz,
formales y no formales; permiten que Jazz al Parque integre una cadena favorable de valor de un
género, que es un ejemplo de discriminacion positiva en términos de la vigencia de una industria
cultural en marcha, que parte de una oferta de servicios que atiende un segmento creciente y con

mayores espacios de apreciacion y confrontacion diversa.

Al hablar de competencia, se debe resaltar que las posibles limitaciones de convocatoria y
promocion de la oferta cultural de Jazz al Parque no es debida precisamente a la presencia de
competidores directos en el mercado al que atiende. Si bien en algunas ocasiones se ha
presentado un cruce de programacion con el Festival de Jazz del Teatro Libre, este cruce en los
ultimos afios se ha capitalizado a través de alianzas en las cuales se hace un esfuerzo conjunto de
comunicacion, un esfuerzo financiero conjunto y un modelo sui generis de circulacion local de
artistas internacionales, entendiendo a través de la observacion empirica como herramienta que

los publicos de uno y otro festival son disimiles. Esto no ha tenido tan buenos resultados, pues
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realmente no se ha explorado en detalle el mercado, y no se ha hecho un estudio bésico del
consumidor de ninguno de los dos festivales. Sefialemos entonces como competencia del Festival
Jazz al Parque, al Festival de Jazz del Teatro Libre, a pesar de que desde la institucion se
remarque una relacion amistosa y no se promuevan relaciones hostiles que pudieran trascender
medidticamente y que afecte la armonia que suponen los patrocinadores en cada uno de los

espacios en los que tienen presencia sus marcas.

El circuito de Festivales de Jazz de Colombia es otro de los ejercicios que ha dado mayor
vigor a la oferta cultural de Jazz al Parque y eso ha permitido que su principal ventaja en el
mercado, que es la gratuidad, tenga aun mayor impacto cuando en algunas de las 15 versiones

realizadas se han presentado artistas de primera categoria a nivel mundial.

6.3. EL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING. TRABAJO DE CAMPO

Se establece que no existen datos que puedan valorarse como informacién primaria, ni
siquiera secundaria; razon por la cual en la investigaciéon se acudio al estudio de mercado
mediante la consulta de una fuente primaria (productor) y una fuente secundaria (publico) en la
determinacion del segmento y el andlisis del mercado y el comportamiento del publico. “Pero
hablar de publico en este contexto, conlleva considerar no sélo a los consumidores presentes o
asistentes a una actividad cultural sino también a los consumidores pasados y los potenciales. Es
decir, por audiencia se estd haciendo referencia, como sefiala Diggle (1994), a una continua masa
de gente favorablemente inclinada hacia las actividades culturales, de la que algunos han

materializado el acto de compra en un pasado reciente. En resumen, la audiencia cultural
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entendida como publico engloba a todos los posibles consumidores finales de las actividades

. 18
propias de este campo” .

Mediante un trabajo de campo, que permitiera establecer contacto directo con el espectador
objeto del andlisis, para obtener de esa manera informacion de la fuente directa, se acopid
informacion relevante acerca de las caracteristicas de los asistentes al Festival Jazz al Parque de
Bogota y en una de las dos jornadas en que se lleva a cabo el evento, se realizaron dos tipos de
recoleccion de informacion en el estudio de mercado; una fue la realizacion de encuestas a 30
espectadores asistentes al festival, y la otra fue la realizacion de entrevistas semiestructuradas a
tres personas que han hecho parte de la produccion de Jazz al Parque para poder establecer la
relacion del publico con las acciones de marketing cultural que despliega el productor para
obtener la convocatoria al evento.

En primer lugar, se consulto a los encuestados por su edad, estableciendo 5 rangos:

El rango que predomino fue el de 15 a 25 afios.

RANGO DE EDAD

"15-25afos ™26 -35afos 36-45anos ™46-55afios ™56 - 65 afios

3%

18 Cuadrado Garcia, Manuel; Berenguer Contri, Gloria. (2002). El consumo de servicios culturales. Edit. Esic.
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En segundo lugar, se consulté el sexo de los encuestados, y aunque se debid incorporar en la
pregunta la opcion de LGBT, quizds no hubiera sido concluyente porque a la pregunta, los
encuestados respondieron de manera contundente una de las dos opciones de respuesta entre
masculino y femenino:

El 60% de los asistentes al Festival son hombres.

SEXO0

MFemenino  ®Masculino

En tercer lugar, se consult6 la localidad en la cual residen:
Aunque provienen de 9 localidades diferentes, de la mayoria de ellas el porcentaje de personas es
muy bajo, y queda claro que la localizacion del escenario de realizacion del festival es un factor
determinante, porque las localidades de las que mas asistentes llegaron fue de dos localidades

adyacentes como Suba y Usaquén.
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LOCALIDAD

H1a Ccalera HyUsaquén “Fuera de Bogotd ™Chapinero
S Teusaquillo “suba “Rafael Uribe “Barrios Unidos
4 chico “yusme
3% 3% 3%
3% 7
3% P

En cuarto lugar, se consulto el barrio de residencia dentro de la localidad:

De Cedritos, en la localidad Usaquén es el barrio que mas publico aporta.

BARRIO

¥ a Capilla " Bella Suiza "Fuerade Bogotd  ™Chapinero

¥ Quintaparedes "Puentelargo " Aures ®San José

¥ Antiguo Country  ™La Calleja " Gilmar “No responde

¥ Atavanza "Rosal de Suba " Entre Rios " las Villas

“Belmira “Colina Campestre " Teusaquillo “ Cedritos
Chico " Comuneros Rafael Nufez Lisboa

3% 3% 3%

3%
3% ~

)
3% 3% 3% 3%
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El quinto punto consultado fue el nivel de estudio de los asistentes, y en su mayoria tienen

nivel universitario.

Técnico
3%

IVEL DE ESTUDIOS

Secundaria

13% )

El sexto motivo de consulta fue la preferencia musical, entre los géneros mas representativos
en la agenda cultural de la ciudad y de la industria de las comunicaciones. Y el resultado aunque
pareciera evidente, pero no lo es, fue que los asistentes prefieren escuchar jazz, rock y salsa

sobre los demas géneros propuestos.
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PREFERENCIA MUSICAL

Reguetdn / Hip
Hop
2%

Vallenato
3%

Para el séptimo punto de la encuesta se consider6 relevante saber si los asistentes escuchan

radio. Y el resultado contundente fue que si lo hacen.

ESCUCHA RADIO?

®Si “No
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Como complemento natural de este resultado, se quiso saber que emisoras escuchaban, y el

resultado fue diverso como las posibilidades mismas de la radio:

QUE EMISORA ESCUCHA?

La Meg40 Principales
3% 0%

Candela
1%

OTRA / CUAL?

Radio
Recuerdos

Cadena Super 11%

11%
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En noveno lugar, se consultd el tipo de escenario a los cuales prefiere asistir para ver
conciertos, y alli las opiniones fueron amplias, y la mayoria de los consultados asisten tanto a

espacios abiertos al aire libre, como a recintos cerrados.

No

responde PREFIERE ASISTIR A CONCIERTOS

Al aire libre y
recinto cerrado
7%

A continuacion se consultd por la manera en que se enterd de la realizacion de Jazz al Parque,
y aunque hubo varias vias de comunicacidon, llama la atencion que la que se impuso

estadisticamente fue a través de un amigo.

61



COMO SE ENTERO DE JAZZ AL PARQUE?

Otro

Redes sociales
3%

3%

Pre:sa Volante
0% o%

Luego de saber la via de comunicacion, interesaba saber con quién asistia a Jazz al Parque, y

definitivamente es un plan al que la gente va con sus amigos y su familia preferentemente.

CON QUIEN ASISTE A JAZZ AL PARQUE?

3% 3%

HEamilia

5 Amigos

“solo

¥ Familia y/o Amigos
S Cualquiera de las 3

5 Amigos o solo
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En duodécimo lugar se consultd sobre como prefieren ser abordados con informacion de los
eventos a los que asisten, y la preferencia es por los medios alternativos, especificamente

internet.

PREFIERE OBTENER LA INFORMACION DE LOS

EVENTOS A LOS QUE ASISTE
No le interesa A través de
recibir informacion material impreso

2% 11%

Como la respuesta mayoritaria fue internet, era necesario saber a través de cual herramienta
de internet preferian la comunicacidn, y como logica de mercado resultdé que son las redes

sociales.
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SI SU RESPUESTA FUE INTERNET, A TRAVES DE
QUE HERRAMIENTA

La mayoria de los asistentes a Jazz al Parque afirmaron destinar recursos de sus ingresos a las

actividades artisticas y culturales.

DESTINA RECURSOS DE SUS INGRESOS A
ACTIVIDADES CULTURALES Y ARTISTICAS?

Y las actividades a las que dedican esos recursos, se concentran especialmente en conciertos,

compra de libros y asistencia a salas de cine.
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A QUE TIPO DE ACTIVIDADES DESTINA
RECURSOS?

Danza
4%

Exposiciones de
arte
8%

Eventos Literarios
2%

Los asistentes a Jazz al Parque tienen como su principal preferencia musical, el Jazz, de
manera que son la afinidad con sus gustos, la referencia del grupo de amigos y la recurrencia

anual en la asistencia al evento, lo que los mueve a asistir

POR QUE ASISTE A JAZZ AL PARQUE?

¥ por referencia
¥ Porque es mi musica favorita
HPporque es gratuito

¥ porque siempre asisto al
Festival

¥ porque no tenia nada més que
hacer hoy

“Porque quiero aprender mas
de jazz
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Muy bien calificado por el publico asistente, sale el festival, pues la mayoria de los

consultados piensan que el festival artisticamente es excelente o bueno.

QUE OPINA DE LA CALIDAD DEL FESTIVAL EN
TERMINOS ARTISTICOS?

9 Excelente
¥ Bueno
H“Regular
¥Malo

“No sabe

También la produccién sale bien librada, y aunque es mayor el porcentaje de aquellos que
creen que el nivel de la produccion es bueno que aquellos que la consideran excelente, son estos

dos conceptos los que abarcan el porcentaje mayoritario.

QUE OPINA DE LA CALIDAD DEL FESTIVALEN
TERMINOS DE PRODUCCION?

" Excelente "Bueno " Regular "Malo
39%0%

66



Hay total unanimidad en la aprobacion del escenario elegido por la organizacion para la
realizacion de Jazz al Parque, el Parque El Country. Al 100% de los consultados les gusta este

lugar.

LE GUSTA EL PARQUE EL COUNTRY COMO
SEDE DEL FSTIVAL JAZZ AL PARQUE?

Por ultimo, y en vista de que son 15 versiones ininterrumpidas de este evento, fue importante

saber que tan fieles eran los asistentes y que tan continua su concurrencia

CUANTAS VECES HA ASISTIDO A JAZZ AL PARQUE?

Mas de 8 7 veces
9 veces 3% 3%

3%

13 veces
3%

| —

Mas de 5
4%

5 veces
4%
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Este estudio permite determinar con un nivel de confiabilidad alto, un perfil socioecondémico
y cultural especialmente, del consumidor de Jazz al Parque y por lo tanto el siguiente analisis de
las conductas del consumidor de Jazz al Parque, podria servir como insumo fundamental en la
segmentacion del evento y las consideraciones de la institucion para establecer acciones
contundentes de marketing cultural para la cualificacion del festival en términos de su relevancia

en el mercado de la musica en Bogota.

PERFIL DEMOGRAFICO, ECONOMICO Y SOCIAL DEL CONSUMIDOR DE JAZZ AL
PARQUE

Este estudio de campo, deja ver que el consumidor de Jazz al Parque es mayoritariamente
joven, en un rango de edad entre los 15 y los 35 afios, con una edad promedio de 25 afios,
hombres y mujeres; la mayoria de ellos se encuentran cursando estudios universitarios o ya los
concluyeron y se encuentran en una etapa laboral activa, lo cual les permite obtener ingresos que
les da autonomia financiera, lo que indica que a pesar de ser un publico joven, la preparacion
académica y cultural les ha permitido independencia financiera en la mayoria de los casos. En el
segmento analizado se puede ver que el género convoca a personas adultas como otro segmento
bien definido. Familias o parejas de adultos con mayor nivel de formacion que el segmento
principal, pero que plantean una valoracion més elevada al festival y especialmente al género
Jazz; una especie de precursores del Jazz en la escena bogotana, que asisten con gran criterio
artistico al evento. Son personas con nivel econémico medio alto, pues la mayoria reside en
barrios de estratos 3, 4 y 5. La gratuidad permite que dentro de los asistentes haya una franja
importante de estudiantes con poca capacidad de compra, pero con gran capacidad de reunirse en

grupos de amigos en torno a una preferencia comun. Personas que tienen dentro de su
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presupuesto de gastos, un rubro destinado a la compra de arte, especialmente conciertos, libros y
cine, lo que nos sugiere un consumidor culto y con propension al aprendizaje y en algunos casos
a la imitacion de conductas apropiadas y que denoten conocimiento que le permitan relacionarse

con mayor solvencia dentro de su grupo de referencia.

FACTORES DETERMINANTES DEL CONSUMO O ASISTENCIA A JAZZ AL PARQUE
Pertenencia a grupos de referencia que se mueven permanentemente en la escena cultural de

la ciudad.

Sin embargo hay una variable que llama la atencion y es la localizacion de los barrios de los

estratos mencionados, en relacion con el lugar de realizacion del evento. Si bien es una politica

publica la que determina que estos festivales emblematicos al parque sean gratuitos para facilitar

el acceso de publicos de toda la ciudad, queda claro que la gran mayoria de los asistentes se

orienta por la cercania del lugar del evento del lugar del residencia.

Conveniencia en las rutas que deben tomar para los desplazamientos y las condiciones de

movilidad de la ciudad.

El prestigio de los artistas invitados y la cantidad de artistas extranjeros invitados, El cartel que

tengan a nivel local las bandas distritales que hacen parte de la programacion.

La diversidad de la oferta en el espacio de realizacion (zona de comidas, ventas relacionadas con

productos de los artistas invitados, souvenirs, etc.)

Comodidad del lugar y facilidad de acceso a las diferentes zonas que requiera el grupo familiar

(bafios, zonas de descanso, refugios para la lluvia, sillas o espacios de reunion y confort)

La reputacion de la entidad organizadora del festival.

La fecha de realizacion en relacion con la disponibilidad de tiempo del publico.
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La tendencia de las agrupaciones invitadas y su complejidad a la hora de acercarse al publico
general asistente al evento.
La posibilidad de encontrar productos afines al espectaculo al cual se convoca, de manera que el
publico pueda hacerse a un propio entorno del evento (discos, revistas, merchandising,
audiciones del género, etc.)

La exclusividad o masividad del festival.

BENEFICIOS BUSCADOS EN LA ASISTENCIA A JAZZ AL PARQUE
Afianzar sus preferencias musicales.
Consolidarse en su grupo de referencia al compartir activamente la preferencia o eleccion
comun.
Hacer parte de un acontecimiento de gran importancia en la agenda cultural de la ciudad.
Tener una experiencia musical Unica, y conocer de primera mano artistas que en otro espacio en
la ciudad no pueden escuchar.
Mantener el habito de asistir al festival.

Comenzar a involucrarse en un género que gana terreno en la ciudad.

SEGMENTACION DEL MERCADO AL QUE SE DIRIGE JAZZ AL PARQUE

El consumidor de Jazz al Parque esta claramente orientado a las actividades culturales, por lo
tanto es conveniente contactarlo a través de actividades o mecanismos afines a sus preferencias,
como librerias, discotiendas, salas de cine, otros eventos musicales. Los mensajes mediaticos
deben tener una mayor concentracion en las radios culturales y universitarias que son las que en

su programacion contienen los géneros de preferencia del consumidor.
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Al ser un consumidor en general ocasional, es importante atender su necesidad de comunicacion
virtual que es a través de la cual establece sus agendas de entretenimiento. El social media es el
mejor vehiculo de contacto con el target del evento, porque es publico joven que poco contacto
tiene ya con las pantallas de television, desplazandose a las computadores y los dispositivos
moviles. Al ser un consumidor culto, la oferta cultural del festival es importante, de manera que

si la nomina artistica es de calidad, ese factor sera determinante en la comunicacion.

6.4. LA ORGANIZACION Y SU GESTION DE MARKETING

De acuerdo con las entrevistas semiestructuradas realizadas a tres personas involucradas
directamente con la organizacion del festival, se pudo observar que la gestion de marketing que
realiza el Instituto Distrital de las Artes (IDARTES) ha sufrido modificaciones producto de
diferencias en los mecanismos de gestion de una administracion a otra. Existe cierta rivalidad
que se concreta en la tendencia de seleccion artistica, en la estrategia de comunicaciones, en los
énfasis formativos y artisticos, asi como en los equipos asesores, lo cual hace que sea dificil
pensar en una politica institucional o una vocacion orientada al cumplimiento de objetivos

misionales y anclados al plan decenal de cultura.

Sin embargo, en medio de la disputa marginal, se ven avances en la idea de perseguir con
mayor profesionalismo objetivos de mercadeo, y de profesionalizacion de la industria cultural

que constituye la realizacion del festival Jazz al Parque.

La irrupcion de propuestas de nueva tendencia, difiere un poco del criterio de seleccion de las

anteriores direcciones en el cual primaba las preferencias del publico habitual y del publico que
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acudia a los eventos esporadicos de jazz en Bogota a lo largo del afio como antesala de Jazz al
Parque. Sin embargo el viraje en los criterios de seleccion artistico han favorecido la magnitud
de la franja de invitados internacionales, con lo cual la expectativa por ver a los artistas invitados
se hace mayor, y supondria una mayor convocatoria.

Generalmente, cada afio la asistencia de publico crece en relacion con la edicion del afio
inmediatamente anterior, y aunque no se han dado saltos muy grandes, si es notoria y perceptible
en el ambiente la presencia de un niimero un poco mas alto de asistentes.

Fundamentalmente IDARTES tiene la mision de promover la existencia, participacion y estimulo
de los grupos de jazz distritales, y es a través de una convocatoria que cada afio cambia
dependiendo de los jurados que el distrito seleccione para la escogencia de los grupos que
estaran en el festival como resultado de su mérito artistico, con lo cual queda claro que no hay un
criterio establecido para la seleccion de las bandas distritales, con excepcion de las bandas que
ingresan a la programacion por invitacion directa dada su trayectoria, vigencia, y preferencia en

el publico a través de los medios en los que se difunde su musica.

Afecta la curaduria la confeccion de un plan de marketing para el Festival Jazz al Parque?, Se
cree que si, porque aun no hay definida una vocacion artistica en el evento. En relacion con los
grupos nacionales y distritales, el consumidor no podra establecer claramente si se enfrentard a
un escenario consagratorio o emergente, y en el plano internacional no saben si es un festival de

estrellas del jazz o de vanguardias y nuevas tendencias del jazz mundial.

Si es un festival diverso, es oportuno comunicarlo. También es valido y positivo que sea un

festival con multiples enfoques, y que afio tras afio sorprenda a sus asistentes con buen jazz,
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independientemente de en que tendencia que se situe o con que criterio se seleccione. Puede
decirse con claridad que el tnico criterio es la calidad, asi todos los grupos participantes no sean

aceptados de manera unadnime por todo el publico que asiste al festival.

De la mano de las vanguardias y de los publicos receptivos a los nuevos sonidos, llegan
también aquellos que se acercaron al jazz por la posibilidad de ser digerible, y quizés las
transformaciones radicales, hacen que el publico se cambie, no que se transforme, sino que se
cambie por otro. Al seguidor habitual de jazz al parque, que no es un porcentaje mayoritario, lo

puede desplazar el criterio vanguardista actual.

Los medios masivos de comunicaciéon son los constitutivos del plan de medios y
comunicaciones de IDARTES para divulgar Jazz al Parque, y puede ser que asi como se lee la
tendencia de los nuevos publicos sobre preferencias artisticas para determinar los criterios de
curaduria, de la misma manera deberd entenderse la dindmica de acceso a la informacioén que
predomina en el publico heterogéneo pero con atributos semejantes en términos de afinidad y
personalidad cultural, y que permiten que cada vez haya menos barreras comunicacionales, pero
eso depende de la eficacia con que el marketing cultural que opere para la mezcla de mercadeo
de Jazz al Parque, entienda que con los publicos se va migrando hacia el lenguaje de las

tecnologias de la informacién y las comunicaciones.
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6.5. LA MEZCLA DE MERCADEO ACTUAL
IDARTES ha puesto en marcha un plan de mercadeo orientado a atender un segmento del
publico que, aunque amplio y diverso, ya codifica los mensajes sobre atributos del producto de

otra manera y los apropia por otras vias.

Producto: Jazz al Parque. El cuarto festival al parque en importancia. Plataforma de los
mejores grupos distritales, vigentes artistas nacionales, y grandes jazzistas internacionales.
Definir para el festival una vocacion y posicionarla, inclusive si ella es la diversidad permanente,

seguramente generaria un reconocimiento sin precedentes.

Precio: Un festival de costo considerable al que dedican poco esfuerzo y tiempo de
comercializacion. El 95% del presupuesto de costos es aportado por la Alcaldia Mayor de
Bogoté a través de Idartes, cuando la convocatoria y la calidad del evento facilmente captaria
recursos privados a través de patrocinios. Sin embargo en esto no se han hecho los esfuerzos de
marketing suficientes. Es una herramienta del marketing cultural en la que se refleja que a pesar
de 15 exitosas versiones, Jazz al Parque, y en general IDARTES es una instancia gubernamental
para manejar los asuntos culturales de la ciudad, pero aliin recorre un proceso incipiente en la
transformacion al rol de industria cultural.

El publico accede de forma gratuita al evento. En ese sentido, y dada la concepcion de gratuidad

que alberga el festival, el precio es el justo y es inmejorable.

Distribucion: que el festival se escenifique en Bogota es un acierto, no solo porque Bogota

haya sido pionera en la institucionalizacion de los eventos al parque con acceso gratuito, sino
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porque en la ciudad se gesta un movimiento jazzistico que estimula la escena del espectaculo en
vivo para este género, y porque la industria cultural del jazz en Bogota, esta consolidada.

La localizacion del festival, es buena. El Parque el Country tiene el beneplécito de quienes han
asistido al festival desde que se realiza en ese parque. Las condiciones de comodidad son
Optimas. Pero, cual es ese porcentaje de que undnimemente aprobd el lugar?, residentes de zonas
aledafias, casi vecinos del lugar. Un festival distrital tan importante como Jazz al Parque podria
pensar en la manera de localizarse en puntos centrales y no periféricos, porque de esa manera
permanece siendo inclusivo. El Parque El Country segmenta de manera excluyente el publico
que asiste al festival, se refleja en los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, sumado

eso a las inconsistencias en el componente de promocidn, del que se hablard a continuacion.

Promocion: La estrategia de promocion de IDARTES para Jazz al Parque estd concentrada en
medios masivos y en medios impresos principalmente. Se planea buscando alcance y frecuencia.
Los resultados obtenidos en el trabajo de campo reflejan la ruptura entre la planeacién de medios
y el componente publicitario actual y la necesidad y requerimiento de comunicacion. Es claro
que al momento de planear la estrategia de promocion del festival Jazz al Parque, el criterio que
debe privilegiarse, dado el perfil del consumidor, es la afinidad, antes que el alcance y la
frecuencia. Siendo la comunicacion en social media el medio mas eficaz para el tipo de

comunicacion requerido.
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7.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

BREVES CONCLUSIONES

Aunque un estudio de mercado a partir de consulta directa con la fuente secundaria,
resulta de utilidad para la planeacion de marketing, este estudio no es concluyente, en cambio
si sugerente desde la perspectiva del marketing cultural, que para el caso del objeto de
estudio, presenta datos que de ser aplicados, contribuirian positivamente con la
profesionalizacion del proceso de industrializacion de la actividad y la institucion que lo
produce.

Jazz al Parque es un excelente laboratorio en el que se puede combinar un esquema de
gestion que permita desde lo artistico plantear un modelo de industria orientado al producto,
y desde lo comercial y promocional un modelo de industria orientado al mercado, en
armonica y complementaria coexistencia. Y dada su trascendencia e impacto en el publico de
la ciudad, se podria convertir en modelo replicable en otras empresas desde el espacio
académico de formacion en industrias culturales y creativas.

La combinacion acertada de las variables que constituyen el plan de marketing cultural
para Jazz al Parque, deberia tener como consecuencia la ampliacion de la convocatoria, el
crecimiento y cualificacion del segmento al que se dirige, y no la sustitucion de un publico
por otro, porque la naturaleza publica y artistica y popular del género que lo sustenta, lo que
motiva y sugiere es el amalgamiento de los publicos que circulan por el corredor cultural que
se tiende con la celebracion de Jazz al Parque desde hace mas de 15 afos.

Junto con la definicion del perfil del consumidor de Jazz al Parque, la prioridad con la
elaboracion de este trabajo, es verificar que para llegar a conclusiones breves en la

orientaciéon de las acciones de marketing cultural, y en el momento actual, es necesario
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exponer con la amplitud necesaria y suficiente las consideraciones fundamentales de la teoria
del marketing cultural, los mojones de su plataforma y la delimitacion precisa de sus lineas

divisorias.
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