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Marketing cultural
Definiciones basicas
Comunicacion
E
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e

Es posible no comunicar

icacion

e La comunicacion, para producirse, debe vencer
tres barreras de improbabilidad (Niklas
Luhmann):

- Es improbable que alguien comprenda lo que otra
persona quiere decir.

- Es improbable que la comunicacion se extienda
espacial y temporalmente, es decir, que llegue mas
alla del circulo de los presentes.

- Es improbable que se obtenga el resultado buscado.

Conceptos de comun

Prof. A. Amado Sudrez

La comunicacion se integra al
analisis de situacion y al marketing

|
Consumidor
Contexto socio-econémico
Tecnologia
Marco legal
Tendencias

w

Producto/Servicio
Distribucion
Publicidad
Promociones
Merchandising
Patrocinio

Relaciones Publicas
Publicidad institucional
Prensa

Mecenazgo
Acontecimientos especiales
Eventuales crisis

NNV
Comunicaci
integrad
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Comunicacion e imagen

. L Conjunto de mensajes:
Condiciones objetivas: +Papeleria (entradas, guias) Imagen

+Lugar fisico, ubicacion +Folletos publicitarios

«Caracteristicas «Prensa

«Calidad de la organizacion ,j «Publicidad

*Participantes 7

+Personal a cargo Realidad

AN LT
o |ldentidad

Discurso identificatorio: V Ie Y

*Nombre, isologotipo [] ﬁo i i0 Registro pblico:

«Colores identificatorios () Comunicacion *Reputacion

+Arquitectura «Comentarios

+Sefialética *Referencias personales

+Asistencia de plblico

La es la lectura que hacen los publicos de las comunicaciones,

las cuales derivan de realidad propia y la identidad elegida.
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La comunicacion es accioén

W

« Consumidores/usuarios *  Publicitarios

+ Informatives
Senvicio Acciones
Gestion operativa Informacion
Relacion humana Contacto personal =
S i ;
° “f""',';':;s‘:':,“;:;g'a'es « Medioanblents,arquhectura S,
- Promociones, regalos o Comunicacion publicitaria ah
premios i o Merchandising g
o Acciones institucionales
- Wieleconomico <€ e Noticias §
« Nivel politico o Informacion
o Publicidad

« Nivel socio-cultural

Prof. A. Amado Sudrez

©
P -
3 De empresa a actor social
3 Sociedad de la produccion Sociedad de la distribucion Ambiente sociopolitico
o)) Emisor Emisor Actor  Actor Actor
.E Emisor Emisor Actor  Actor Actor
i ]
-d‘) Emisor| Emisor Adorm Actor
X & & &
= Mensaje [ Accidn]
Publicidad Responsabilidad
persuasiva social
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Construccion de la marca
cultural

*Pablico: 'c?ncepto: -
Mapa de grupos de interés og Alrlbutqs a transmitir:
«Consumidores © 'Al'lllsl.ICOS
«Colaboradores . %g -Tec,rl!cos
+Patrocinadores Ciclo Fi *Estéticos
«Etc. cultural +Sociales
‘ «Eticos
S\
Patro® *Patrocinio:

Transferencia de
valores de una marca
en funcién de un publico
alcanzado por un
determinado agente
cultural.
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Marketing cultural

Definiciones
o —————

o Marketing cultural es una herramienta de
comunicacion que ofrece ventajas para los
patrocinadores, productores y artistas.

o El marketing cultural es una accion que busca abrir un
nuevo canal de comunicacion entre la empresay sus
piblicos, a través de una estrategia que lo integre a las
otras herramientas de marketing.

o Se entiende por marketing cultural a toda accion que
utiliza la cultura como vehiculo de comunicacion para
difundir su nombre, producto o imagen.
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Empresas y emprendimientos
culturales
e

o Las empresas se vuelcan al marketing cultural
porgue ven una solucion economica, para
cumplir con tres exigencias del mercado:

« Necesidad de diferenciar sus marcas
« Diversificacion del mix de comunicaciones
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Marketing cultural como recurso
de comunicacion institucional

o Antecedentes:

+ Leyes deincentivo.

+ Imagen empresaria, visibilidad a una marca.

* Responsabilidad social:participacion de las empresas en el
proceso de difusion y manutencion de los valores culturales
delasociedad.

o Elmarketing cultural trahaja en laimagen de la
empresa, consciente e inconscientemente.

o Las empresas no patrocinan proyectos culturales por
caridad y sin obtener beneficios tangibles. Un
proyecto cultural necesita ser percibido como una
buena solucion para la comunicacion de una empresa.
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Marketing cultural y

responsabilidad social
T
o Los agentes economicos buscan su continuidad
en el mercado a través de la ética, el
compromiso con la comunidad y la
responsabhilidad en los negocios.

o Una firma socialmente responsable integra sus
operaciones comerciales a las preocupaciones
sociales, economicas, culturales y ambientales
de Ia comunidad en Ia que se insertan.
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Responsabilidad social

empresaria
S -

En relacion a:
» Recursos humanos

= Respeto por derecho del trabajo, promocion laboral, seguridad,
participacion en el negocio, acceso a la informacion, etc.

» Consumidores

= Reduccionde costos, calidad de productos y servicio, respeto por los
contratos, atencion de reclamos, publicidad no engaiosa, etc.

» Comunidad

= Filantropia, acciones en salud comunitaria, proteccion a la infancia,
desarrollo cultural.

» Medio ambiente

= Reduccion del gasto de energia, reciclado, disminucion de
deshechos, certificaciones de procesos, etc.
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Comunicacion publica

bl

-

icacion pu

o Comunicacién piblica o Accién pesitiva

« Analisis del emisor - Reforzar opiniones favorables

« Relacion emisor-receptor - Transformar actitudes latentes

- Identificacion de receptores en creencias positivas
prioritarios + Modificar o neutralizar las

- Caracteristicas audiencia criticas
objetivo

. Prncef.!)snecnmun_icaciﬁn o Roferentos de opinién

- Creacion de mensajes . Formales

« ldentificacion canales .
adecuados Informales

Comun

Prof. A. Amado Sudrez

Publicidad institucional

Funciones
D ————

Asegurar la aceptacion de la organizacion por parte del piiblico.
Disipar falsas impresiones y corregir errores de concepto.
Generar la aceptacion piiblica de una industria.

Informar a los proveedores.

Estimular el interés de los accionistas.

Ganar la buena voluntad de la comunidad.

Desarrollar una actitud favorable de parte del gohierno.
Onhtener la cooperacion de los comerciantes y distribuidores.
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Informacion de prensa

Prensa

o Medios gréfices
+ Diarios: Suplementos de Turismo, revistas del domingo.
« Revistas de tiempo libre.
« Revistas de informacion general.
o Televisién
« Programas de interés general
« Programas “magazine”
« Programas especificos: Turismo, Historia, Arquitectura, etc.
o Radio
« Novedades puntuales
« Entrevistas
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Recursos informativos

Comunicados Entrevistas
y gacetillas y reportajes
1. Criterios periodisticos: ) .
'E{e‘-’gdﬁ'd 1. Preparacién previa.
R . 2. Mostrar actitud abierta y
2. Interesante y de actualidad. transparente.
3.Correcta, resgmaﬁclén:, 3.Considerar al periodista como
-Fogotipo {identificacidn) profesional, y no como enemigo.

-Formalidades : 4. Exigir imparcialidad pero sin
4. Envio a todos los medios.

5. Considerar prensa, radio y TV. 5 pPresmnar.. fo 6
6. Considerar envios especiales: - Freparar informacion
-Carpetas de prensa. complementaria para colaborar

-Imdgenes. con el periodista.
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Como enviar informacion

Identificacion
o Comunicados de prensa clara del emisor
- Bienescritos
« Connoticias We prensa
29 de junio de 2003
* Confiables [~ Visitas en las noches de
« Paratodos los medios primavera al Palacio
El Palacio San Jos¢ abrird sus puerizs bs
« Versiones I Sibados e sepicmbrey ocubre po s noche
paraapreciar la iluminacion especialde los
« General Jardines y exteriores.
« Especializadas Desarrollo
« Buena redaccion Brevedad y
" neutralidad
« Difusion
. Ci
Fax pere .
alagosinjoso@niovacon ar
* Correo hechos —

« Correo electronico

a o Adicionales:
Informacion técnica
ontactos Fotografias
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