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TITULO
La gestidon de publicos culturales en una sociedad tecnoldgica.
RESUMEN

La diversidad de publicos culturales és un hecho evidente. La diversidad de intereses,
gustos y universos personales hace necesaria una relacion personalizada con los
publicos potenciales de un proyecto cultural para conocerlos mejor, proponerles
practicas culturales de acuerdo con sus intereses y expectativas, para generar
confianza reciproca que permita su implicacion proactiva en el proyecto en forma de
comunidad de intereses.

El marketing y las tecnologias digitales nos dan instrumentos y metodologias que no
podemos desaprovechar. El marketing relacional y las plataformas CRM nos pueden
ayudar a construir relaciones duraderas con los publicos basadas en la confianza que
fomenten el empoderamiento y la implicacion.

Pero hay que elaborar un Plan de Gestién de Publicos que defina prioridades y
estrategias de acuerdo con la mision y los objetivos del proyecto. Se proponen cinco
estrategias basicas de gestion de publicos a partir de una categorizacion de los
mismos: diversificar, incrementar y regularizar las practicas de los publicos activos;
gestionar la comunidad de publicos implicados; captar nuevos publicos a partir de la
demanda latente; invertir en la formacion de gustos y valores en nifios y adolescentes;
crear interés por las practicas culturales en publicos con demanda inexistente.
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La diversidad de publicos culturales.

La funcion estd a punto de comenzar. Los espectadores estan a oscuras, en silencio,
expectantes. ¢ Qué sabemos de sus vidas? ¢o de los motivos que les han llevado a
asistir a esta funcién? La verdad es que sabemos muy poco... pero, ¢ para qué
queremos saber mas?

Lucina Jiménez , antropdloga mexicana experta en politicas culturales, afirma que los
publicos teatrales “son esencialmente desconocidos para todos los agentes internos y
externos al hecho escénico ante las limitaciones de la investigacién y la falta de
contacto entre la gestidn del proyecto artistico y el publico. Nos encontramos frente al
lado oscuro de la sala”. Afiade que “muchos hacedores del teatro crean intentando
dialogar con algun tipo de espectador o consigo mismos, pero no con el publico
porque a éste lo ven como masa, como un ente abstracto poco aprehensible”. Jiménez
afirma que “los publicos del teatro no existen por si mismos. Lo que existen son
diversos grupos de ciudadanos y ciudadanas con intereses y acervos culturales,
psicolégicos, politicos, ideoldgicos y econdmicos distintos, con sentidos del humor,
experiencias emocionales y sentimentales muy diversas, y en cuyas practicas
cotidianas se expresa una fuerte dosis de teatralidad... Lo que existe es un conjunto de
hombres y mujeres, jovenes y adultos, heterosexuales y homosexuales, capacitados o
discapacitados, flacos o gordos, altos o chaparros, pobres, clasemedieros o ricachones
gue trabajan, comen, dudan, duermen, hacen el amor, se van de compras... que ven la
televisién, que escuchan musica... que van al cine y comen palomitas, que bailan, y a
veces van al teatro”. Jiménez, en sintesis, considera que la mayoria de creadores y
gestores teatrales desconocemos a nuestros publicos porque los concebimos como
una masa, un ente abstracto, a pesar de que son grupos circunstanciales de
ciudadanos y ciudadanas con intereses y universos personales muy distintos’.

Roger Tomlinson, consultor experto en audiencias y marketing directo, también
constata que muchas organizaciones culturales y artisticas no saben quiénes son sus
publicos y los tratan de manera anénima porque “llegan al mercado a través de la
radiodifusidén masiva intentando conectarse con cada persona a través de un solo
mensaje y un Unico tono de voz” sin tener en cuenta que en estos tiempos “la
comunicacidon masiva es una forma cara (e ineficaz) de alcanzar a tu publico objetivo”.
Considera que es imprescindible una comunicacion directa con los publicos y que
Internet y las nuevas tecnologias digitales nos acercan a la audiencia a través de las
aplicaciones CRM y la venta de entradas que permiten saber a qué han asistido y
cuando, sus preferencias y habitos, para producir mensajes diferenciados que lleguen
a distintos mercados objetivos y consigan la satisfaccion de los espectadores y el
incremento del valor de marca de tu organizacién. Tomlinson concluye que el
marketing directo es “el corazon palpitante” de una organizacion, lo que “bombea la
sangre que permite juntar a los artistas con el publico, trabar amistad con ellos,
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generar relaciones y un trato mas personal””.
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Jiménez y Tomlinson, desde dos perspectivas muy distintas (la antropologia y el
marketing), coinciden en dos cosas: en el reconocimiento de la diversidad de los
publicos y en la necesidad de conocerlos y tratarlos de manera personalizada.

La diversidad de publicos culturales es, a la vez, un valor y una dificultad. Es un valor
porque la diversidad de gustos y preferencias fomenta la diversidad de practicas
culturales y, en consecuencia, la riqueza cultural de una comunidad. Es una dificultad
porque la diversidad de gustos y preferencias hace mas compleja la gestion cultural y
requiere profesionales mas especializados.

Logicas explicativas de la diversidad

Segun los datos aportados por el profesor Antonio Arifio, catedrético de sociologia de la
Universitat de Valencia®, se pueden agrupar las tasas de penetracién social de algunas
practicas culturales en cinco niveles de penetracién. La diversidad de gustos y
preferencias es un hecho evidente, pero aiin sabemos muy poco de los factores que la
explican.

Grado de Actividad % 2003 % 2007
difusion Diferencia
General Verla TV 100,00 100,00 0,00
Alta o muy alta [Escuchar 86,20 87,90
musica 1,70
Leer prensa 69,70 77,20 7,50
Iral cine 62,10 75,30 13,20
Media alta Vervideos 51,70 63,60 11,90
Visitar museos 37,10 64,20 27,10
Leerlibros 49,10 57,70 8,60
Ira 32,50 51,60
espectaculos
musicales 19,10
Media baja Ir al teatro 31,90 44,80 12,90
Usar el 31,30 46,50
ordenador 15,20
Ira bibliotecas 24,50 32,40 7,90
Realizar 24,50
practicas
amateur
Ira 20,00
espectaculos
deportivos
Minoritaria Ira conciertos 13,30 24,50
de musica
clasica 11,20
Ira ballet 8,30 19,20 10,90
Realizar 7,70 9,20
practicas de
artes visuales 1,50
Irala dpera 5,70 13,30 7,60
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Antonio Arifno explica las distintas tasas de penetracion de las practicas culturales en
funcion de la interaccion entre dos légicas distintas: la ldgica de la distincién y
dominacion (que considera que las practicas culturales son expresién de la estructura
social’) y la légica del placer y la diversidad (que lleva a considerar que el principio
estético-erdtico comporta un consumo cultural de diversificacidn progresiva a medida
que se desarrolla la oferta).

La légica de distincién ha sido argumentada especialmente por Pierre Bourdieu®,
quien considera que los gustos y estilos de vida son la manifestacion mimética de las
diferencias sociales y que el espacio cultural estd organizado jerarquicamente y define
tres universos o estilos culturales: el gusto legitimo o distinguido, el gusto medio o
pretencioso, y el gusto popular o vulgar. Muchos autores han replicado las tesis de
Bourdieu argumentando que, a pesar de que muchas practicas culturales son
expresion de la estructura social, hay otras fuerzas que interactuan para explicar las
diferencias de preferencias culturales entre los miembros de un mismo grupo social.

La experiencia cultural activa los intereses culturales por el hecho de que asocia un
estado de satisfaccién a una practica determinada. Sin experiencias culturales (propias
o de terceros por el efecto de las neuronas-espejo) no puede haber intereses
culturales, y los intereses sélo se transforman en demanda cuando hay oferta
accesible y se esta dispuesto a pagar un precio (dinero y tiempo) por obtenerla. En
marketing se diferencian cinco estadios de demanda: negativa, inexistente, latente,
ocasional y regular (que a veces se subdivide en tenue e intensa). Cada persona
progresa por estos estadios siguiendo un itinerario personal que tiene que ver con
factores biograficos y circunstanciales.

Se puede acceder a experiencias culturales en tres contextos: el grupo familiar de
origen, el sistema educativo y las relaciones sociales. Segun algunos estudios las
experiencias culturales que mas inciden en la formaciéon de preferencias y gustos
artisticos son las que se producen durante la primera socializacién en el seno del
grupo familiar cuando se adoptan comportamientos por imitacion de los adultos de
referencia. En la adolescencia se acaban de configurar los sistemas de valores y gustos
personales que se nutren y desarrollan durante la vida adulta. Asi pues, los estadios
vitales son clave para identificar y comprender las preferencias culturales de los
ciudadanos, como también lo es el capital educativo. En todos los estudios realizados
el capital educativo es el factor mas concurrente en las diferencias de consumo de la
mayoria de practicas culturales, por lo que algunos expertos® consideran que la mejor
politica para promover los intereses y la préactica cultural es la politica educativa.

Frangois Colbert, especialista en marketing cultural’, considera que, a pesar de las
correspondencias evidentes entre practicas culturales y factores objetivos como la
edad, género, nivel de formacidén, proximidad geografica y poder adquisitivo, lo que
mejor explica la diversidad de practicas culturales son los beneficios buscados: |a
integracidén y promocion social, la reafirmacién de la identidad de grupo, la evasion o
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diversidn, el goce intelectual o emotivo, el aprendizaje, etc. Considera que el consumo
de una practica cultural como experiencia deseada es fruto de la combinatoria de
beneficios buscados en funcidn de las circunstancias personales.

En la l6gica de placer cada persona configura sus intereses personales a partir de sus
experiencias culturales en el ambito familiar, sistema educativo y relaciones sociales,
gue le permiten construir un sistema personal de valores y gustos culturales,
reforzados por los valores y gustos predominantes en el contexto. Cuando una
persona asiste a una practica cultural buscada a partir de sus preferencias personales
se considera que hace un consumo proactivo, mientras que si lo hace como
consecuencia de la publicidad y de los valores y gustos dominantes (porque no tiene
experiencias culturales que le hayan permitido construir sus propios gustos y valores)
se considera que hace un consumo reactivo.

Una sociedad tecnoldgica

Vivimos en una sociedad globalizada con un desarrollo tecnolégico intenso. Internet ha
cambiado radicalmente las formas de relacion de los seres humanos y, también, la
actitud de la poblacién hacia la oferta cultural.

En los afios sesenta y setenta se aplicaron en Europa politicas de democratizacion
cultural con el objetivo de fomentar la accesibilidad de los ciudadanos a practicas
culturales de excelencia. Se desarrollaron a través de estrategias de difusion
(controlada por el Estado) de determinados productos culturales que los
programadores seleccionaban de acuerdo con determinados canones de calidad y de
interés social®. En Espafia se empezaron a aplicar en los afios ochenta con el cambio de
contexto politico. Las politicas de democratizacidn cultural recurrieron a los mass
media para incrementar el consumo cultural a través de campafias de difusion masiva
unidireccionales que convirtieron a los ciudadanos en receptores de oferta y los
posicionaban como consumidores o no consumidores en las estadisticas
institucionales.

Ya se hablé entonces del paradigma de la democracia cultural basado en el fomento
de la diversidad y de la emergencia de creadores locales pero su aplicacién era
compleja. En Espafia, la transferencia de competencias culturales a las CCAA significé
un primer intento de politicas basadas en el fomento de la diversidad que reforzé el
papel predominante de las administraciones locales en el desarrollo de las practicas
culturales.

Internet permite relaciones interactivas y directas fuera del control del Estado. Esta
capacidad interactiva ha incrementado el valor de la transparencia y, como
consecuencia, ha generado procesos de empoderamiento de los ciudadanos en
relacion a las instituciones culturales y de gobierno. El empoderamiento, basado en la
confianza en sus propias capacidades, permite a los ciudadanos ser miembros activos
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con capacidad de decisién y promueve la eliminacidn de las estructuras jerarquicas o
las hace mas transparentes y eficientes.

Esta nueva actitud se denomina 2.0, utilizando el término que Dale Dougherty propuso
para referirse a una nueva concepcion de internet como plataforma configurada con
arquitectura de participacion. De la web 2.0 se pasé a la actitud 2.0 para indicar el
cambio de valores y de actitud de los ciudadanos frente a las instituciones sociales.

Internet ha desarrollado de forma factica la democracia cultural y ha cambiado
radicalmente la relacién entre creadores, productores y publicos. Con internet dejaran
de ser viables las organizaciones culturales centradas en el producto porque no
conectaran con las nuevas actitudes y valores de los ciudadanos. Las instituciones
culturales que quieran adoptar una organizacidn centrada en sus publicos deberan
cambiar la comunicaciéon masiva unidireccional por un sistema de relacion interactivo
con sus publicos. Y esto ya no es sélo una utopia, empieza a ser posible con
instrumentos tecnolégicos adecuados.

Las aportaciones metodologicas del marketing.

El marketing es una disciplina social que nos permite generar correspondencias
satisfactorias entre las practicas culturales ofertadas y sus publicos potenciales. Tal
como afirma Manuel Cuadrado’, las instituciones culturales, en general, han
rechazado el marketing por considerarlo un instrumento mercantilista exclusivo de las
organizaciones con afan de lucro y un atentado al arte. Sin embargo, en los ultimos
aflos se empieza a reconocer que, como caja de herramientas, es de gran utilidad para
las organizaciones sin afan de lucro y para las instituciones publicas.

El marketing es, de hecho, una metodologia de trabajo. Neil Borden desarrollé en el
afo 1950 una lista de tareas que debia desarrollar un responsable de mercadotecnia.
El 1960, E. Jerome McCarthy las reorganizé en las famosas cuatro “p” con el nombre
de marketing mix (producto, precio, distribucién y comunicacién) y que se fue
consolidando como la columna vertebral del marketing. Esta secuencia de toma de
decisiones tiene en el andlisis de la demanda su punto de partida, y propone que la

organizacién disene productos a medida para satisfacerla.

A las organizaciones culturales centradas en el producto que operaban bajo el
paradigma de la democratizacién cultural no les encajaba esta operativa. Philip Kotler
propuso, en los afios sesenta, aplicar el marketing a la gestion de visitantes de los
museos por considerar que producian bienes culturales y la metodologia del marketing
les podia ayudar a captar a sus publicos potenciales. Entre los afios setenta y principios
de los ochenta se han publicado distintas propuestas metodoldgicas sobre marketing
aplicado alas artesy la cultura®. Frangois Colbert ha desarrollado un modelo de
marketing cultural con una secuencia alternativa que parte del analisis del producto
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para identificar a sus publicos potenciales. Considera que el marketing cultural es “e/
arte de alcanzar aquellos segmentos de mercado interesados en el producto —precio,
distribucion y promocion- con el objetivo de poner en contacto al producto con un
numero suficiente de consumidores y alcanzar asi los objetivos de acuerdo con la
mision de la organizacion cultural”**.

Sobre la bases metodoldgicas del marketing mix se han ido construyendo dos
estrategias complementarias validas para el marketing cultural y el convencional. El
marketing transaccional opera en el corto plazo y tiene como objetivo conseguir el
maximo de transacciones satisfactorias para los individuos y las organizaciones.
Normalmente opera a través de proveedores de servicios especializados (empresas de
ticketing, por ejemplo) porque no requiere contacto directo con los publicos ni mucha
informacidn sobre ellos ya que se relaciona de forma genérica por segmentos.

El marketing relacional tiene como objetivo construir relaciones duraderas. Opera en
el medio y largo plazo, tiene como principal objetivo construir relaciones satisfactorias
con los publicos para mantenerlos y fidelizarlos. Para tener un conocimiento amplio de
sus intereses y habitos necesita contacto directo y regular con cada individuo. También
requiere que la organizacién centre su sistema de trabajo en los publicos y que la
estrategia de marketing sea asumida por todo el equipo. En este contexto los roles de
vendedor-comprador se diluyen y se crea una comunidad de intereses en la que se
producen intercambios entre las partes que progresan a medida que aumenta la
confianza.

El marketing relacional quiere construir una relacion personalizada con los publicos.
En organizaciones primarias de pequeia dimension esto es lo habitual. Pero en
organizaciones complejas hay especializacion de roles y niveles de responsabilidad.
Esto lleva a la dispersion de contactos con los publicos y, en muchos casos, el nucleo
directivo no tiene contacto con ellos. Nadie tiene informacién global de los publicos y
esto dificulta la relacién personalizada. En los ultimos afios han surgido aplicaciones
tecnoldgicas llamadas CRM (Customer Relationship Management) que permiten la
integracion en una base de datos de la informacién generada en las canales de
relacién con los publicos y su analisis automatizado como base de futuras relaciones
personalizadas con ellos, con la posibilidad de programar rutinas de respuesta
individualizada en cada transaccidn o contacto.

Cuando no es posible o no se requiere una relacion individualizada se puede recurrir a
la segmentacidn estableciendo distintos perfiles de consumo a partir de diversas
variables, entre las que distinguiremos variables objetivas (sociogeodemograficas,
frecuentacién, conectividad, etc.) y variables subjetivas (valores, gustos y
preferencias, beneficios buscados, estilos de vida, etc.). En cada caso hay que buscar
las variables mas significativas en funcion de las practicas que se ofrecen para
combinarlas adecuadamente en la elaboracién de una segmentacion de publicos.
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También es posible identificar colectivos sociales con perfiles de consumo especifico
tal como ha hecho el ACE (Arts Council England) en un reciente estudio de publicos de
las artes vy la cultura de la poblacién adulta inglesa? realizado por Enlightenment
donde el ACE ha establecido 13 segmentos de consumidores a partir del grado de
implicacion en la practica cultural, caracteristicas sociodemograficas y habitos de
consumo.

Cada organizacion cultural optara por un marketing transaccional o relacional en
funcidn de su mision y su actividad. Incluso una misma organizacion puede aplicar
estrategias distintas para distintos tipos de clientes o de servicios, aunque los servicios
culturales publicos, en general, requeriran mayoritariamente, por su naturaleza y sus
objetivos, un modelo de marketing relacional. Hay organizaciones que ya se crean con
un sistema centrado en la construccion de relaciones con los clientes, pero si una
organizacién cultural quiere cambiar de un modelo organizativo centrado en el
producto a otro centrado en los publicos tendra que transformar su cultura
organizativa y, sobre todo, invertir en formacidon. Ademas debera incorporar una
plataforma CRM que facilite las relaciones personalizadas y las aplique a la venta de
entradas y otras funciones auxiliares. Hay que tener en cuenta, ademas, que una parte
de la organizacién (en general los programadores y mediadores) generara resistencias
al cambio por el miedo a perder el status adquirido en un modelo centrado en el
producto.

Categorizacion basica de los publicos culturales

El marketing relacional establece un sistema de relacién pero no define objetivos ni
estrategias. Para definirlos es necesario establecer previamente una categorizacion
basica de los publicos culturales en funcion de su potencial de desarrollo.

En primer lugar hay que diferenciar a los publicos adultos de los que estan en proceso
de desarrollo personal (nifios y adolescentes).

Publicos
en
proceso
de
desarrollo

Publicos

adultos

Los publicos adultos toman decisiones de participar o no en practicas culturales en
funcién de sus valores e intereses. Los segundos son publicos dependientes de su
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estructura familiar, del sistema educativo o de otras organizaciones sociales a las que
pertenecen. Como publicos en proceso de formacién son altamente receptivos a todas
las experiencias que les ayuden a configurar sus gustos y valores personales, por lo
cual deben ser tratados de manera distinta a los publicos adultos y deben ser

considerados una prioridad estratégica.Podemos establecer tres categorias de
publicos adultos:

Publicos Publicos

con asistentes
demanda o activos
inexistente

Publicos con
demanda
latente

Los publicos asistentes o activos son los que participan en las diversas practicas
culturales, a diferencia de los que estan en situacién de demanda latente que no
pueden participar a causa de determinadas barreras y resistencias.

Dentro de los publicos asistentes o activos podemos establer dos niveles:

Publicos ocasionales

Los publicos ocasionales son normalmente reactivos porque actian como respuesta a
estimulos del entorno tales como la publicidad o la recomendacion de amigos y
familiares. Los publicos regulares acostumbran a ser proactivos porque han

incorporado las practicas culturales en su sistema de habitos y valores, que son
generadores de demanda enddgena.

Dentro de los publicos regulares puede haber frecuencias bajas, medias o intensas que
dan como resultado los distintos indices personales de consumo. Pueden ser
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categorizados por su grado de implicacion en el proyecto cultural estableciendo tres
niveles.

Colaboradores

Receptivos

Hay publicos regulares que son consumidores receptivos y no desean ninguna
implicacion en el proyecto. Otros estan dispuestos a colaborar pero sin tomar
compromisos regulares o que impliquen desprenderse o renunciar a algo. Los publicos
implicados se sienten comprometidos a medio y largo plazo en el desarrollo
satisfactorio del proyecto cultural y estdn dispuestos a aportar sus activos personales
como tiempo, dinero, etc.

Podemos resumir las categorias expuestas en el siguiente cuadro:

Ninos

Adolescentes
Publicos Ocasionales Receptivos
culturales m<
< Colaboradores
latente

Impllcados
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Estrategias de gestion de publicos

Estd claro que los objetivos en la gestion de publicos infantiles y juveniles no pueden
ser los mismos que en la gestidn de publicos adultos. Tampoco pueden ser los mismos
en la gestidon de publicos regulares que en la gestion de demanda latente. A partir de
las categorias anteriores podemos definir cinco objetivos o estrategias generales:

1. Diversificar,

incrementar y regularizar

las practicas de los Prioridad 1
publicos activos.

\

5. Crear interés por las

practicas culturales en

publicos con demanda
inexistente.

A

4. Invertiren la
formacidn de gustos y
valores en niflos y
adolescentes.

2. Gestionar la comunidad
de publicos implicados.

3. Captar nuevos publicos
a partir de la demanda Prioridad 2
latente.

En cada proyecto cultural, en funcidn de la misién y de las necesidades detectadas, se
decidiran las estrategias generales que se quieren desarrollar y su prioridad. Luego se
planificaran acciones o medidas para desarrollarlas. En las lineas que siguen se
proponen algunas acciones o medidas que permiten facilitar el cumplimiento de los
objetivos sefalados.

Los publicos actuales pueden perderse si no se gestionan adecuadamente. Los
expertos estan de acuerdo en que es unas cinco veces mas facil mantener a los
publicos actuales que conseguir publicos nuevos, y mucho mas que crear interés por
las artes escénicas en ciudadanos con demanda inexistente o negativa. Por esto, en la
propuesta de estrategias de gestidn seguimos un orden légico: proponemos dedicar
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primero la energia disponible a mantener y consolidar lo que tenemos, luego a captar
nuevos publicos entre personas con demanda latente, a invertir en publicos en
formacidn vy, finalmente, a crear interés por las artes escénicas en los ciudadanos que
no lo tienen.

a. Diversificar, incrementar y regularizar las practicas de los publicos activos

La gestion de los publicos activos es lo primero que hay que hacer. Es imprescindible
tener relacién directa y bidireccional con ellos de forma individualizada. Una
plataforma CRM facilitara el trabajo. La comunicacién personalizada nos llevard a
conocer mejor sus habitos, intereses y preferencias de consumo y nos permitira
hacerles ofertas a medida de su patron de consumo. A medida que la relacion
progresa, los publicos percibirdn que nuestras propuestas coinciden cada vez mas con
su patrén de consumo y confiaran mas en nuestras precripciones. En estadios
avanzados el grado de respuesta positiva a nuestras propuestas serd muy alto por la
confianza generada que les aportara un factor basico en la decisién de compra: la
seguridad de satisfaccion de expectativas.

Ademas, la confianza generada por el conocimiento del patrén de consumo de los
publicos regulares hard posible que les ofrezcamos algunas practicas que vayan mas
alla de sus gustos y preferencias reconocidos y que acepten el riesgo de explorarlas
para ampliar sus horizontes. Si los nuevos productos explorados representan
experiencias positivas pueden incorporarse al conjunto de intereses consolidados,
ampliandolos y diversificandolos, generando mas oportunidades de consumo y, por
tanto, una mayor frecuencia.

También se pueden aplicar estrategias como la puesta en marcha de un club de
consumo o un sistema de abonos. Un club de consumo cultural fomenta el incremento
de la frecuencia de consumo gracias a varios factores: la informacion, la prescripcion,
los descuentos y las actividades exclusivas. Un abono es una compra previa en
condiciones preferentes de lo que se quiere consumir en un periodo de tiempo y el
compromiso adquirido disminuye el impacto de las resistencias que
circunstancialmente frenan o impiden el consumo. Algunos especialistas cuestionan el
impacto positivo de los abonos porque, en algunas ocasiones, han significado la
privatizacién de un proyecto cultural por parte de un segmento de publicos asiduos
con privilegios de consumo, pero los usos inadecuados de la herramienta no invalidan
su bondad potencial.

Las medidas propuestas se gestionan a través de canales de comunicacion
personalizada pero una campaiia de publicidad en los medios de comunicacién y en
las redes sociales ayudard a incrementar el valor social de la oferta cultural, a
aumentar la frecuencia de las practicas culturales y, en muchos casos, a la formacion
de habitos de consumo regular en publicos ocasionales. Este es el itinerario deseado:
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Ampliacién o
diversificacion de Incremento de la Creacion de

intereses, gustos frecuencia habitos
y preferencias

Incremento de valor
social de las
practicas culturales
(campaiias de
comunicacion)

b. Gestionar una comunidad de publicos implicados

Los publicos regulares tienden a establecer vinculos emotivos de confianza con sus
proveedores culturales que, en algunos casos, llegan a un alto grado de implicacién en
el proyecto. Estos publicos se sienten comprometidos a medio y largo plazo en el
desarrollo satisfactorio del proyecto y estan dispuestos a aportar sus activos
personales como contactos, tiempo, dinero, etc. Es la consecuencia de un proceso de
empoderamiento.

Hay que distinguir la implicacion emotiva en un proyecto cultural que se genera con la
confianza y el empoderamiento de los programas de lealtad o fidelidad comercial que
ha desarrollado Don Peppers® y otros especialistas en marketing uno-a-uno. Los
programas de lealtad buscan dos objetivos principales a través de los sistemas de
informacién de mercado: determinar el valor potencial del cliente a lo largo de la vida
y mantenerlo fiel el mayor tiempo posible. Aplican este programa grandes empresas
como Amazon, Dell Computers, Hewlett Packard, British Airways, y la pionera Avon. Es
una lealtad condicionada a sistemas de puntos y obsequios, es decir, una lealtad
cautiva que evita la busqueda de otros proveedores para el mismo tipo de productos y
no genera emociones positivas ni de confianza.

Una parte de los publicos regulares de un proyecto cultural se sienten implicados en
su desarrollo satisfactorio y, para ello, estan dispuestos a aportar sus activos.
Constituyen una comunidad virtual de intereses que, si las circunstancias lo aconsejan,
pueden constituirse en asociacion cultural para poder operar como persona juridica
en su entorno. Los publicos implicados participan en la toma de decisiones sobre
contenidos y actividades, apoyan la difusion del proyecto, son prescriptores proactivos
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en sus relaciones sociales y, en determinados casos, estan dispuestos a aportar
recursos financieros. Son el principal activo para captar nuevos publicos porque su
canal comunicativo es el boca-a-oreja, el mas primitivo y eficaz de todos los que
existen.

No puedo dejar de citar, como ejemplo, el caso del Teatro Kursaal de Manresa, de
titularidad municipal, cuya programacidn asume y gestiona la asociacioén cultural El
Galliner desde su remodelacion con unos resultados espectaculares. Es una buena
practica de implicacion de los publicos en el desarrollo de un proyecto. No es que en
Manresa los ciudadanos sean diferentes, seguramente habra un 20% dispuestos a
implicarse en el proyecto de acuerdo con el principo de Pareto, pero el proyecto se ha
concebido desde un inicio como un proceso de participacion y la comunidad de
publicos comprometidos aporta sus activos personales para conseguir el desarrollo
satisfactorio del proyecto.

c. Captar nuevos publicos a partir de la demanda latente

Las estrategias de captacion de publicos latentes tienen como objetivo facilitar que
los ciudadanos interesados por determinadas practicas culturales y que nunca han
participado en ellas puedan tener una primera experiencia venciendo, a través de la
mediacidn professional o de voluntarios (embajadores culturales), las resistencias y
barreras que lo impiden, entre las que destacamos:

e Resistencias objetivas, como las dificultades de movilidad, la informacién
defectuosa o insuficiente, la no conciliacidn horaria, las circunstancias
econdmicas o de salud desfavorables, etc.

e Resistencias subjetivas, como la existencia de un coste de participacidn
superior al valor percibido, los prejuicios sobre los grupos sociales destinatarios
de la oferta, la inseguridad de una buena eleccidn, el coste de oportunidad, etc.

La prueba de producto es imprescindible para activar el interés y convertirlo en
demanda. La gestion de una primera experiencia cultural tiene dos retos: conseguir
gue publicos latentes participen por primera vez en una practica determinada, vy
conseguir que queden satisfechos y tengan ganas de repetir. Hay que tenir en cuenta
gue, segun F. Colbert, una experiencia cultural esta compuesta por el producto cultural
gue la promueve, los productos periféricos, los servicios y el contexto, y que la
satisfaccidn es el resultado de la interaccion de los cuatro factores.

d. Invertir en la formacion de nifos y adolescentes

La oferta cultural dirigida a nifios y adolescentes es una inversidn. Estan en la etapa de
formacion inicial y deben desarrollar sus valores, gustos y preferencias. Estan avidos de
experiencias que les aporten referencias para saber lo que les interesa y lo que no.
Estan en actitud receptiva y sera en la vida adulta cuando tomaran sus decisiones
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sobre practicas culturales de acuerdo con los valores y gustos interiorizados. Son
publicos dependientes porque no toman solos las decisiones o, para llevarlas a
término, necesitan autorizacion o financiacion.

Podemos distinguir tres dmbitos de practicas culturales con nifios y adolescentes: las
practicas familiares, las escolares y las de organizaciones sociales. Las practicas
familiares en la primera socializacidn son las mas determinantes porque permiten la
interiorizacién de estos comportamientos como propios del grupo social por imitacién
de los adultos de referencia.

Las practicas culturales en la escuela facilitan su acceso universal evitando que el
entorno social de origen sea un factor de exclusién. Su condicién de practicas de
aprendizaje dentro del sistema educativo permite que sean planificadas y evaluadas.
Una parte se realizan dentro del centro educativo en forma de talleres y otras
actividades, otras consisten en la participacion de grupos escolares en practicas
culturales del entorno.

La participacién de nifios y adolescentes en organizaciones sociales que desarrollan
practicas culturales ofrece también oportunidades de formacion de valores, gustos y
preferencias. Algunas instituciones culturales tienen departamentos educativos que
desarrollan una gran labor formativa.

e. Lacreacidn de interés en publicos con demanda inexistente

Las estrategias de creacion de nuevos publicos tienen como objetivo crear interés por
determinadas practicas culturales en ciudadanos con demanda inexistente y facilitar la
formacidn de sus gustos y preferencias personales.

El interés es resultado de experiencias positivas. El primer objetivo ser3, pues,
conseguir que los publicos con demanda inexistente tengan una primera experiencia
de signo positivo (lo que en marketing se llama una prueba de producto). El segundo
objetivo sera que tengan ganas de nuevas experiencias y que, progresivamente, se
forme el interés.

Para conseguir una primera experiencia se pueden recorrer basicamente dos caminos:

1) fomentar que los publicos implicados asuman las funciones de
embajadores y prescriptores vy, si perciben disposicidon, acompanarles en
el proceso para darles seguridad.

2) promover campaiias de publicidad en los medios y en las redes para
aumentar el valor social de las propuestas y canalizar la demanda
potencial a la web corporativa para conseguir un dato de contacto que
sirva para hacer una invitacidn personalizada.
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La elaboracion de un Plan de Gestion de Publicos

Para identificar el modelo de marketing que mejor se adapta a los objetivos y
caracteristicas de una organizacion cultural y para definir las estrategias que debe
desarrollar para conseguir sus objetivos, se puede elaborar un Plan de Gestion de
Publicos.

Como instrumento de planificacién parte de un andlisis de la organizacién
identificando su misién, lineas de actividad, objetivos, prioridades y programacion.
Analiza los datos disponibles sobre los publicos actuales, los categoriza y define los
perfiles geodemograficos, frecuencia e intereses de cada segmento. Con esto se
elabora un briefing.

El analisis de la organizacién permite identificar si estd centrada en el producto o en
los publicos y, en el primer caso, si se trata de una opcién intencional o circunstancial.
Los responsables del proyecto tienen que definir qué papel quieren que tengan los
publicos en el desarrollo del proyecto. Esto permitira definir la cultura organizativa, el
modelo de gestion y las estrategias de gestidn de publicos mds adecuadas.

Ill

Si se quiere que los publicos sean, en palabras de Roger Tomlinson, el “corazén
palpitante de una organizacién”, habra que adoptar un modelo de marketing
relacional. Si se quiere aplicar un modelo de marketing transaccional para algunas
lineas de actividad se procederd a una segmentacién de publicos de acuerdo con las
variables mas significativas para el proyecto que se quiere desarrollar. Se definira el
perfil de consumo de cada segmento, se harad una estimacién de publico potencial y se

identificaran los canales de contacto.

Tanto si se utiliza una plataforma CRM como si no, sera conveniente crear una base de
datos de publicos que permita la agregacion y sistematizacién de informacién sobre
sus habitos y preferencias y sobre el histérico de relaciones. Una base de datos de
publicos debe ser alimentada con datos que podemos obtener del sistema de
ticketing, especialmente si lo gestionamos directamente, de la observacidn y de las
consultas a publicos asistentes. Para tener informacién sobre publicos culturales no
asistentes podemos recurrir a estudios de poblacidn o utilizar a los publicos asistentes
como portadores de informacidn sobre los no asistentes que conocen.
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