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SABER MAS PARA CRECER

La colaboracion entre organizaciones artisticas

O culturales, entre éstas e instituciones publicas

0 empresas, es decir, la colaboracion entendida
como acuerdos entre varios, sirve para favorecer
que los intereses individuales y conjuntos se logren
mas facilmente. En cultura, la colaboracion se
muestra como un sencillo mecanismo multiplicador
de sinergias que hace mas grandes, sostenibles y
efectivos los proyectos de las organizaciones.

Pero la colaboracion, mas alld de un camino que
facilita mejores resultados y hace mas eficiente el
viaje de cuantas organizaciones trabajan en arte y
cultura es, sobre todo, una filosofia de trabajo de
creciente importancia en nuestro dia a dia. Porque
la colaboracién obliga a evaluar autocriticamente
las fuerzas, a compartir proyectos, a aceptar otras
visiones sobre lo propio... En definitiva a mirar hacia
fuera, una asignatura que cuantos trabajamos

en cultura deberemos aspirar a revalidar con la
maxima nota permanentemente. Porque “fuera”
es donde estan nuestros socios, el principal el
publico, pero también un universo de entidades,
aficionados, empresas, posibles patrocinadores,
instituciones publicas, organismos locales,
nacionales e internacionales..., que configuran

un enorme terreno de juego en el que buscar y
encontrar socios y compafieros.

Este numero de Conectando Audiencias habia sido
inicialmente pensado para reflexionar y trasladar
experiencias practicas sobre colaboraciéon pero,
por aquello de que los resultados dependen
siempre de quienes actuan, ha devenido en
ecléctico contenido, que mejora lo previsto.

Por un lado, por la participacion de Rich Hadley,
que en su articulo hace un reflexivo, profundo y
estimulante alegato sobre la necesidad de que las
organizaciones se apresten e introduzcan cambios

profundos en su estructura y funcionamiento
interno si desean reorientar hacia el éxito su trabajo
de fidelizacion de publico.

Por otro lado, por las colaboraciones de varios
expertos espanoles, que en conjunto nos permiten
abordar otro tema de fondo: el del conocimiento
especializado. Son articulos relevantes sobre
experiencias colaborativas, sobre segmentacion

y sobre los desafios inmediatos de la gestion en
nuestro entorno. El conjunto ilustra el enorme salto
producido en nuestro pais en el conocimiento
experto sobre como mejorar las relaciones de las
organizaciones con su publico, sobre herramientas
de captacion, tratamiento y uso de datos, sobre el
empleo avanzado de herramientas digitales, sobre
ticketing,..., en fin, sobre marketing aplicado a

las artes. Un conocimiento que ha permitido que
numerosas organizaciones pioneras ofrezcan a otras
sus servicios de consultoria y asesoramiento, tan
necesarios para que las organizaciones culturales
saquen el maximo provecho de sus habilidades
apoyadas en las orientaciones y consejos de otras.

En realidad, lo que muestra es que el conocimiento,
la formacion, el seguimiento de la estela
internacional de marketing de las artes, es una
condiciéon y al tiempo una ayuda considerable, para
el desarrollo de las organizaciones, en su capacidad
de recabar fondos, en su capacidad de hacerse
presentes en la vida y en los intereses de los
ciudadanos, en su capacidad de hacer propuestas
artisticas de mayor calidad, de ser eficientes,
sostenibles, mejores al fin.

El desafio de la colaboracion, la necesidad

de transformaciones internas, el reto del
conocimiento... nos demandan, en suma, no cejar
en el empeno de mejorar a pesar de las dificultades.
O mejor, apoyandonos en ellas. Aprendiendo.
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LA PUERTA ALL FUTURO: ’
Sk NECESITA TRANSFORMACION

Rich Hadley es estratega y psicologo especializado en la
cooperacion, la creatividad y fidelizacion de comunidades. Escritor,
orador e investigador, Rich se sumerge dentro y fuera de lo comercial,
el sector del voluntariado y la gestion cultural, haciendo consultoria 'y
capacitacion. Puedes seguirle en su perfil de Twitter @RichPossibility
y www.audienceseurope.net/

En este articulo Rich Hadley nos habla de la necesidad de
cambio gue tienen las instituciones y organizaciones culturales
para asi poder fidelizar y captar a publico nuevo.

ove sono?, pregunta la Contessa
I) de Mozart, implorando, en la

sublime “La Nozze de Figaro”.
Son muchas las organizaciones culturales
que agonizan en torno a esa pregunta en
su busqueda de “la audiencia perdida”:
los jovenes, la clase obrera de sus
comunidades y los trabajadores de cuello
blanco con movilidad social, a los que las
artes y la cultura les parecen irrelevantes
en el mejor de los casos, y un anatema en
el peor.

Guiado por la mision social y por el fuerte
instinto de supervivencia a largo plazo,

el sector de las artes se esté uniendo
alrededor de la idea de que debe mirar
mas hacia fuera, ser mas atractivo y

por tanto mas eficiente en la captacion
de publico, preferiblemente, del que
paga. Para apreciar el giro tecténico

en las politicas europeas de “desarrollo

de publico” no hay mas que mirar a

la UE, que por primera vez ha situado

en el centro de su nuevo programa de
financiacion, Creative Europe, el desarrollo

de audiencias.

Sin embargo, tras décadas de inversiones
e investigacion en el campo de desarrollo
de publico, particularmente en el norte

de Europa, las audiencias del sector
cultural siguen siendo una minoria de la

poblacion: personas adultas, con estudios
y con poder adquisitivo. Las principales
organizaciones culturales mundiales —
artistas, teatros, galerias y museos- siguen
atrayendo a sus eventos y programas
predominantemente a las élites sociales;
sus seguidores mas fieles suelen ser

un nucleo de asistentes regulares y
participativos que no representan a la
sociedad como conjunto’. Esta situacion
no puede ser en absoluto sana.

1. Ver: www.culturalpolicies.net/web/statistics-participation.php.




Algunas organizaciones culturales —en
especial las grandes y las que tienen
sedes impresionantes — siguen siendo
inalcanzables, elitistas, extranas,
distantes e inflexibles. Protegen con
celo su posicion como influyentes
sociales, sus estructuras de poder
consagradas por sus directores
defienden su exclusividad a través del
lenguaje y la semidtica, con las normas
de comportamiento, sus rituales y
tradiciones. El hecho de que muchas
de estas organizaciones e instituciones
reciben subvenciones publicas
desproporcionadas para cultura, sigue
siendo un motivo de controversia.

En toda Europa las instituciones
culturales estan bajo presiéon, no solo
deben demostrar su responsabilidad

sino que ademas deben hacer patente
qgue su trabajo llega a un amplio
espectro de la poblacién, y que lo
hace correctamente. Hay una fuerte
presion politica sobre el sector cultural
en particular, para conseguir que

se deshaga de su imagen elitista y

demostrar que se puede llegar € inspirar

a todos los sectores de la sociedad, y

no soélo a su publico histérico: personas

con alto poder adquisitivo y estudios
superiores.

El reciente estudio de la UE2, “On better

Access to and wider participation in
culture, 2013”, investiga las causas
por las que los ciudadanos de a pie
dan la espalda a la alta cultura. El
estudio afirma que el problema no

esta en el publico, sino en las propias
instituciones, ya que son lugares en los
que la alta cultura se viene “celebrando
y conservando” tradicionalmente.

Los autores, un grupo de opinién de
expertos de toda Europa, sugieren que
se necesita una “profunda revision de
las practicas” si de verdad es cierto
que se quiere atraer al publico que no

8 GENERAR PUBLICO NUEVO. QUE A SU

VIEZ
QUIE

acude). Estas practicas a las que se
refieren van desde “re-interpretar y re-
posicionar los programas culturales”,
pasando por la revision de los lugares

donde se llevan a cabo, hasta “revisar el
acercamiento y el papel de la institucion

de forma conjunta... (y de sus)
estructuras de toma de decisiones”.

Con otras palabras, es el conocido
discurso de que las instituciones tienen
que cambiar, tanto por su propio
beneficio como por el beneficio comudn
de todos los europeos que pagan
impuestos. Hacer mas de lo mismo no
€S una opcion sostenible.

En una serie de recientes encuentros
organizados por Audiences Europe
Network, en los que se involucra a
distintos profesionales del sector
cultural, se analizaron con lupa los
procesos de fidelizacién de publico asi
como la transformacion organizacional.
Los delegados de las distintas
ciudades europeas han tenido que
lidiar con las dinamicas del desarrollo

2. Open Method Of Coordination (OMC) Working Group Of EU Member States’ Experts (2012) On better
access to and wider participation in culture. Policies and good practices in the public arts and in cultural
institutions to promote better access to and wider participation in culture. Consultado en Internet el 10 de
abril de 2013, ec.europa.eu/culture/events/documents/workplan-2011-14.pdf

IMPLICA CAMBIAR LA FORMA EN LA
HACES ILAS COSAS, ES CARO #8
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3.Alcance y transformacion:

e Promover una reorganizacion radical
de la institucion para que se situe la
fidelizacion de publico en el centro de su
actividad, asi como para que la mision

F0 CDEBEN LA EQUIDAD Y LA EFICIENCIA
EN EL USO DE RECURSOS PUBLICOS
GARANTIZAR LA PARTICIPACION DIz
I.LAS AUDIENCIAS EN CULTURA? ##

de publico en dos vertientes: por un
lado, cémo las audiencias responden
a las intervenciones, y por otra parte,
la forma en la que las instituciones
reaccionan internamente a los desafios
que el desarrollo de publico pone de
relieve. En su avance real en torno a las
elegantes ciudades de Copenhague,
Oslo, Rotterdam, Gante, Birmingham,
Barcelona y Bergen, esta emergiendo
un enfoque mas definido dentro del
movimiento AEN.

Lo que he extraido de estas intensas
sesiones, s que los cambios de
orientacion en la fidelizacion de publico
se desarrollan en tres etapas evolutivas
Claras:

1. Marketing cultural:

e Entender los facilitadores y los
obstéculos decisivos entre los
segmentos centrales de la audiencia
seleccionada para el consumo cultural.

e Desarrollar propuestas de valor
apropiadas (en términos de
productos/servicios, servicio, coste,
comunicacion...) que resultaran
atractivos y satisfaran al publico
segmentado.

e Establecer un posicionamiento de
marca atractivo que proporcione una
estrategia en cadena para reforzar la
lealtad y el compromiso de la audiencia
seleccionada.

2. Divulgacién y acceso:

e Desarrollar programas culturales
claramente diferentes de los que ya
existen, para trabajar con publico no-
tradicional o “desaparecido”.

e Invertir en actividades educativas que
ayuden a las personas a entender y
apreciar los productos culturales dificiles
0 que no le sean familiares.

¢ Trabajar con planes de larga duracion
para desarrollar una relacion con las
comunidades seleccionadas, que
fomente el sentimiento de pertenencia y
COMpPromiso.

creativa y curatorial estén al mismo nivel
que la creacion de publico.

e Ver al publico no como un consumidor
pasivo sino, mas bien, como un
companero activo en un proceso mutuo
de creacion e intercambio cultural.

e |ncluir al publico en el producto artistico
final y en el proceso de toma de
decisiones de la organizacion; el publico
ha de estar nitidamente presente en el
programa, el gobierno y las politicas y
practicas de representacion.

Si, es facil para los expertos y los
politicos exhortar desde fuera a los
productores culturales a jcambiar!, pero
la realidad es que las organizaciones

(y las personas que trabajan en ellas)
estan asentadas en sus rutinas y

sus costumbres, en la ejecucion de

sus tareas diarias y en la necesidad
imperiosa de conseguir dinero de los
usuarios disponibles. Generar publico
nuevo, que a su vez implica cambiar

la forma en la que haces las cosas, es
caro, y ademas supone un gran reto
terminar con las costumbres arraigadas,
por lo que sin duda es bastante
incobmodo. La psicologia nos dice que el
personal de las organizaciones —no solo
culturales- suele resistirse al cambio;
esta claro, preferimos no salir de nuestra
zona de confort.

La transformacion en una organizacion
del tipo de las que hablamos, no

se resuelve con un par de ajustes
practicos. Va mucho mas lejos, ya que
se trata de plantarle cara a profundas
cuestiones ideoldgicas y formales.

¢ Estamos simplificando nuestro arte?
¢ No deberiamos anteponer nuestra
labor creativa a la demanda, basada en
modas pasajeras, del publico? ;Para
quiénes existimos: para los artistas o
para el publico?

Estas son cuestiones legitimas. Los
mecanismos de cambio a favor del
desarrollo de audiencias contradicen las
intenciones estratégicas y politicas mas
basicas. ¢Es la participacion cultural

un derecho humano fundamental?



¢ Estén las instituciones subvencionadas
favoreciendo a unos pocos, que son
aquellos con mas estudios y mas poder
adquisitivo, y por ende dejando de

lado a aquellos en circunstancias mas
desfavorecidas? ;Deben la equidad

y la eficiencia en el uso de recursos
publicos garantizar la participacion de
las audiencias en cultura (tal y como
sugiere el estudio europeo mencionado
antes)? No todo el mundo coincide y
acepta estas propuestas.

Personalmente, creo que es bastante
evidente que los productores culturales
tienen que encontrar la forma de actuar
con pasion y compromiso. De creer
que la fidelizacién de publico esta en

el centro de su estrategia, y no que

€S una opcidn extra; que no se trata
de un accesorio creado para aplacar

a donantes y politicos. Desde los
consejos de direccidon hasta la taquilla,
es imprescindible forjar una nueva
mision que busque el consenso y la
responsabilidad.

De la misma forma en que el futbol en
los ultimos veinte anos ha desplazado la
imagen del macho violento y primitivo en
favor de una imagen mas glamourosa

y heterogénea, espero que llegue un
momento en el que la cultura se redefina
en la imaginacién colectiva de la misma
forma; la cultura y el arte como un
espacio abierto, y no exclusivo para
una élite educada que le es indiferente
a la mayor parte de la poblacion (que

lo considera un lujo reemplazable). Yo
imagino un statu quo donde las artes,
el patrimonio y la cultura son aceptados
universalmente y apreciados como una
parte mas de la vida por la mayoria de
los ciudadanos europeos.

En este momento el debate real debe
iniciarse con la transformacion del
paisaje cultural. Y mientras tanto, un
programa concertado de investigacion

y reflexion que ayude a nuestro sitiado
sector cultural, a moverse hacia el vital y
dinamico futuro que, sin lugar a dudas,
merece.

Mozart es un genio para todos. #

#F N ESTE MOMENTO ELL DEBATE REAL
DEBE INICIARSE CON LA
TRANSFORMACION DEL PAISAJE
CULTURAL ##

li .
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n s 3 190010707



BSOSO RORORORIRIRIRIRIRIEIEIERIIIIOLIsIIIRISINTSI

CONECTANDO AUDIENCIAS

B0000000000000000000000000000800800800080008008108181

UN PARADIGMA DIFERENTIE EN
CULTURA: COLABORACIONES 3.0

Enric Martinez-Castignani. MUsico (Baritono). Apariciones en diversos
teatros Internacionales (Liceo de Barcelona, Real de Madrid, Opera du Rhin-
Strasbourg, Israeli Opera-TelAviv). Amplia experiencia en el campo del marketing
y la comunicacion, con especialidad en Branding y Marca personal en medios
digitales (Universidad Oberta de Catalunya / Colegio Periodistas de Catalunya).
Creador de Sinergias Culturales!

@emcastignani / www.emcastignani.com

En su articulo Enric nos anima a colaborar en los proyectos culturales,
extendiendo la colaboracion a los modelos de gestion de los mismos para
crear dinamicas de equipos que garanticen la eficiencia de la colaboracion.

propusieron escribir este articulo
o sobre la colaboracién en las artes,
pensé que quizas no era un tema en el que
pudiera aportar nada nuevo ni interesante,
tampoco sabia si realmente podria y me
pregunté “porqué a mi?”.

( & uando los amigos de Asimétrica me

Para mi sorpresa, no tardod la sinapsis
neuronal en ponerse en marcha
automaticamente desgranando ciertas
ideas, la cual cosa me hizo presumir
que algunas reflexiones podian salir de
esa provocacion. La primera pregunta
que me hice fue cudl es la conexion
entre el trabajo de audiencias y las
colaboraciones culturales, sean del tipo
que sean. Automaticamente me vino a la
mente una frase que dio mucho de sien
una visita privada que hicimos con unos
amigos a la maravillosa coleccion de arte
conceptual de Josep Maria Civit, una
de las mejores que existen actualmente
a nivel internacional. Realmente las
manifestaciones artisticas y culturales
€n su mayoria tienen su razén de ser en
unos destinatarios finales, llamémosles
publico, audiencias o espectadores, y
ell@s son la excusa o/y el motor que
genera dicha manifestacion con todas

Sus consecuencias. Sin un publico que
pueda ser participe del producto, en la
mayoria de los casos, toda manifestacion
artistica carece de objeto final. Por lo tanto,
las acciones que nosotros realicemos
durante el proceso creativo 0 de gestacion
repercutiran en el producto final, y por
ende, en nuestras audiencias, ya sea a
nivel de aceptacion, utilidad, generacion
de experiencia, provocacion, estética,
econdémico, educativo, etc... como si de un
campo akasico se tratara.

Estamos viviendo un paradigma cultural
“diferente”. No me gusta decir “nuevo”,
ya que lo que esta sucediendo en cultura
ha pasado anteriormente, pero si es
diferente a las dinamicas que utilizabamos
hasta hace poco. La cual cosa nos permite
vivirlo de dos maneras: 0 negativamente,
pensando que no hay dinero para hacer
nada, paralizandonos y aferrandonos a

los modelos que nos funcionaban a ver

si suena la flauta, o positivamente, con
pasion, energia y como proceso detonante
de nuestra imaginacion, viviéndolo como
una oportunidad de oro para aprender y
descubrir nuevos caminos generados por
la obligada, en muchos casos, salida de
nuestra zona de confort, tanto en lo que a
procesos de financiacion se refiere, como
a nuestras estrategias de gestion. Tanto
unos como las otras definitivamente deben
renovarse haciendo acopio del maximo

20 CUAL ES LA CONEXION ENTRE EI
TRABAJO DE AUDIENCIAS Y ILAS
COLABORACIONES CULTURALES, SEAN
DEL TIPO QUIE SEAN #8

rigor y valor, utilizada esta Ultima palabra
en ambos sentidos: el de dar valor anadido
a las propuestas y el de ser valiente para
articularlas y ofrecerlas.



Por lo tanto tenemos una oportunidad Unica
para tirarnos a la piscina, ver qué han hecho
los que desde siempre han estado nadando
en ella o los que estan siendo valientes

y atreviéndose a ofrecer propuestas
“diferentes”. En este sentido estan
surgiendo nuevas formas en los procesos
de trabajo en cuanto a colaboraciones se
refiere. Desde 3C Media Cultura mismo,

y sin saber lo que generaria mas tarde,
impulsamos un proyecto de Crowdfunding:
“Memento CD Solidario” que se

convirtié en el “primer proyecto espanal
exitoso en micromecenazgo dentro de la
musica clasica”. Analizando a posteriori

la experiencia con todos su aciertos y
defectos, aparte de poner sobre el papel

el propio sisterma de micromecenazgo en
cultura, nos genero a la vez unos datos
basicos que explicamos en los masters de
gestion cultural de la universidades, y que
no suelen desgranarse con profundidad por
la falta de experiencia en primera persona:

el KnowHow o cémo articular un buen
proyecto de micromecenazgo. Nos dimos
cuenta de que gran parte del éxito de
Memento estuvo en las colaboraciones
que se realizaron a distintos niveles:

e Con la Asociacion NEN (Nifios con
neuroblastoma): Los beneficios de las
ventas del CD van a esta asociacion con
el fin de mejorar la investigacion en los
tratamientos de este agresivo cancer
infantil. Con ellos pactamos ir de la mano
en el proyecto y eso generd todo un tipo
de sinergias favorables para ambas partes
que facilitaron su difusion y aumentaron

#0 DAR VAILOR ANADIDO A ILAS
PROPUESTAS Y EL DIE SER VALIENTIEE
PARA ARTICULARILAS Y OFRECERLA #8

automaticamente el publico potencial al
que iba dirigido.

Con los mecenas, gue eran parte del
publico potencial al que iba dirigido

el proyecto. Sin las interacciones que
establecimos con ellos y su colaboracion
aportando financiacion, Memento no
hubiera sido posible.

Con todas las personas, instituciones y
empresas que hicieron aportaciones en
especie ofreciendo sus instalaciones,
producto o trabajo. Esto representd
aproximadamente el 50% de la
financiacion total, una cifra nada
despreciable. Este tipo de colaboraciones
SOn un gran activo que hemos de tener
muy en cuenta, siempre y cuando
establezcamos un feedback interesante
y estemos atentos a las necesidades del
colaborador.

Es decir, se “hizo de la necesidad virtud”,
gran premisa de nuestro tiempo. Y esto es
lo que gui6 a John Krania y Mark Kramer
cuando publicaron en 2011 el articulo
“Collective Impact” (Impacto Colectivo)
dentro de la Stanford Social Innovation
Review, de la Universidad de Stanford. En
él teorizan y ordenan un sistema diferente
de colaboraciones que detectaron en los
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campos social y educativo. La lectura del
articulo llevé al White House Council for
Community Solutions, un grupo apoyado
por la administracion Obama, a analizar esta
forma de trabajo colaborativo para aplicarlo
con gran éxito en diferentes proyectos.
Observar y estudiar procesos de gestion
originales y efectivos en campos diferentes
al de las artes para ver su posible aplicacion
alas mismas, es una practica altamente
recomendable.

Las colaboraciones de equipos y entidades
en cultura han sido practica habitual. Lo que
no ha sido tan habitual es aplicar un sistema
de gestion y metodologia comun en estas
colaboraciones que optimice los resultados.
En el Impacto Colectivo para un proyecto
determinado se abandona la agenda
individual en pro de una agenda comun.

Un sistema de gestion basado més en
tener un director de orquesta que diversos

#71.08 BENEFICIOS INDIVIDUALES QUIE
PUEDEN OBTENER TODOS 1.OS$
INTEGRANTES DE LA COLLABORACION
SERAN SIEMIPRE MAYORES EN SU
CONJUNTO QUEE ELL COSTE INDIVIDUAL
DEL EQUIPO CREADO. SIEMPRIE Y
CUANDO ELL TRABAJO HAY A SIDO BIEN
ARTICULADO Y REALIZADO #8

solistas. En él imperan ciertas premisas bien
concretas y estructuradas:

e Agenda comun de todos los integrantes
en lo que se refiere al proyecto a trabajar.
Esto incluye:

un entendimiento y vision compartida
del problema o fin.

la identificacion de los objetivos
comunes

identificar la propuesta de valor

estar todos de acuerdo sobre las
acciones a llevar a cabo

¢ Sistema de métrica conjunto: se
identifican una lista de indicadores a medir
y un sistema comun de medicién, donde
todos los integrantes recogen datos
para sacar mas tarde unas conclusiones
comunes en beneficio del proyecto.

¢ Una sola estructura o lider que impulse
y coordine. Este punto es uno de los
mas dificiles de llevar a cabo, ya que
implica una renuncia de protagonismo
institucional o personal en los procesos de
realizacion, en pro de un proyecto comun.

e Comunicacion constante de la
estructura que lidera el proyecto con los
integrantes de la colaboracion. En ella
se pondran de relieve los esfuerzos de
cada colaborador u organizacion con el
fin de que todos vean que sus propios



intereses se estan tratando de una
manera adecuada, que las decisiones
que se toman tienen una base objetiva

y que las acciones emprendidas son la
mejor solucion, sin favorecer a uno de los
colaboradores o instituciones por encima
de otros.

Refuerzo mutuo de actividades

Lo interesante en este tipo de dinamicas
es constituir un equipo especifico para

el proyecto, consiguiendo la financiacion
para el mismo, ya sea a través de los
propios colaboradores 0 a través de un
patrocinador que entienda el proceso y

el objetivo final. Aunque parezca mentira
los beneficios individuales que pueden
obtener todos los integrantes de la
colaboracion seran siempre mayores en su
conjunto que el coste individual del equipo
creado, siempre y cuando el trabajo haya
sido bien articulado y realizado.

No me gustaria acabar sin antes hacer
referencia directa a lo que comentabamos
al inicio del articulo, ya que en las propias
audiencias tenemos un grupo dispuesto

a colaborar en nuestras propuestas

de manera muy activa. A partir de aqui
podemos desarrollar estrategias para
trabajar lo que se esta llamando el
FanFunding. Esto implica tener bien
identificados y segmentados a nuestros
publicos para ver qué podemos ofrecerles
y cOMo para que se sientan inclinados

a colaborar. Esta empezando a ser muy
evidente que las audiencias han dejado

de tener un papel eminentemente pasivo
en el consumo de cultura. Sélo aquellos
gestores que tengan un publico fiel desde
hace muchos afos pueden permitirse el
lujo de repetir la misma férmula siempre
unidireccionalmente, es decir, del
programador al publico. Esta dinamica suele
suceder con audiencias de edad media-alta,
poco abiertas a colaboraciones y cambios,
y tradicionalmente con una actitud muy
poco proactiva en la forma como consumen
cultura. Problema: esté garantizado en los
proximos anos el descenso de la asistencia
a nuestras propuestas, por razones obvias.
Es decir, “pan para hoy, hambre para
mafana”. Mejor ser conscientes de este
problema y empezar a trabajar por el futuro.

El mundo de internet y las redes sociales
han abierto una infinidad de posibilidades
para el FanFunding, en cuanto a la

0 21 ENTORNO Y LA EDUCACION CADA
VEZ PROVYOCA MENOS ESTE TIPO DI
ACTITUDES Y NUESTRO TRABAJO S
HACER QUE 1.OS PUBLICOS SIEE ACERCAN
A NOSOTROS CON ESTRATEGIAS
ADAPTADAS PARA ELLLOS, QUIE
COLABOREN CON NOSOTROS ##4

comunicacion entre las personas. Se ha
pasado de unas dinamicas 1.0, a unas

2.0, donde todo esta expuesto a criterios,
juicios, intercambios y opiniones, y ademas
de una manera facil, accesible y directa por
parte de todo el mundo. Y aln daremos

un paso mas adelante y nos haremos
conscientes de que hemos entrado en €l
mundo 3.0, y no hablo ni de realidades
virtuales ni QR’s. En este caso me refiero

a la vision del actual marketing 3.0 de la
empresa, mediante el cual se intenta que las
personas se decidan a comprar 0 consumir
un producto por la experiencia que les
genera, cosa que provoca una decision
realmente cada vez menos controlada y
mas irracional. Es en este sentido donde el
FanFunding tiene un papel muy importante
en el marketing de las artes. Desde esta
Optica, estamos entrando de lleno en el
mundo de la gestion 3.0 de la cultura.

Nuestras audiencias pueden colaborar
activamente en las propuestas aportando
valor, decidiendo lo que quieren y/o lo
que no quieren, € incluso proponiendo
como y cuando lo quieren. Esto hace
automaticamente que se sientan mucho
mas identificados con esa propuesta (y
por propuesta puedo entender desde un
proyecto a una institucion o equipamiento
determinado), con lo cual es mucho mas
probable que inviertan en ella. Estamos
en la época en la que nuestros publicos
son el centro de nuestra actividad cultural.
Hasta ahora existian los “Amigos de...”
que tenia un espiritu de colaboracion

con tintes muy filantrépicos. El entorno

y la educacion cada vez provoca menos
este tipo de actitudes y nuestro trabajo
es hacer que los publicos se acerquen a
nosotros con estrategias adaptadas para
ellos, que colaboren con nosotros.
Otro tipo de actitud en la gestion de las
artes es, a la larga, muy poco rentable

y puede dar muchos problemas de
sostenibilidad de nuestras propuestas. #

I l‘. :
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SEGMENTACION EN CULTURA

Ferran Loépez, director de Teknecultura. Primeros estudios de Fisica y Ultimo
MBA Social; en el proceso, gestion cultural y otros. La cultura es espejo que nos
refleja individual y colectivamente, necesaria por lo tanto para conocernos. El
trabajo en la difusion cultural requiere de eficacia y eficiencia, el marketing y los

datos van a ser de gran ayuda.
@teknecultura / www.teknecultura.com

Ferran nos anima a segmentar, pero no a hacerlo de cualquier
manera, sino con un sistema de CRM que nos permita
conocer mejor a nuestro publico para comunicarnos con ellos
ofreciéndole contenidos especificos segun sus gustos.

entendemos “...el proceso de

dividir un mercado en grupos
uniformes mas pequerios que tengan
caracteristicas y necesidades similares”.

ID or segmentacion de mercado

Si queremos ser lo mas Utiles para una
comunidad la estrategia de segmentacion
es, sin duda, eficaz. Si queremos
satisfacer las necesidades de un colectivo
lo haremos mejor si podemos adaptar
nuestra propuesta a cada miembro de

este colectivo. Cada persona de nuestro
publico tiene una relacion particular con
nosotros.

La segmentacion, en cualquier industria,
es una de las técnicas basicas del
marketing. Se hace muy evidente en el
gran consumo, donde son habituales
los estudios de segmentacion a

partir de los datos que las grandes
empresas disponen de nosotros (el

big data ya esta aqui): Yogures para



bebés; para nifos; para practicantes
de deportes; para no practicantes y
preocupados por el colesterol; para
los no preocupados por el colesterol...
Productos diferentes, empaquetados
diferentes, comunicaciones diferentes,
para segmentos diferentes.

Segmentar tiene que ser sostenible
Nos resultara insostenible hacer un
tratamiento individualizado de nuestro
publico. Es por ello que nos interesa
identificar grupos, segmentos, para los
que tenga sentido un tratamiento similar y
diferente al tratamiento de otro segmento.
En lugar del “café para todos” haremos
estrategias diferentes que satisfagan
mejor las necesidades individuales de los
miembros de los diferentes segmentos.

¢ Donde ponemos el limite? ¢ Cuantos
grupos, segmentos, debemos tener

en cuenta? Esta es una pregunta
fundamental en una estrategia

de segmentacién de marketing.
Segmentar sélo tiene sentido si es
sostenible. Es decir, si el coste de
diferenciar nuestras estrategias, tacticas
o contenidos para diferentes segmentos
es inferior al rendimiento que producen
(rendimiento que puede ser econdmico
o de mejor satisfaccion de nuestros
objetivos).

Por ejemplo, en el caso del gran
consumo, el coste de diferenciar
productos es, sin duda, inferior al
incremento de ventas que produce

que los consumidores encuentran mas
diversidad y mas productos adaptados a
nuestra forma de vida.

¢Pero podemos segmentar

en cultura?

Segmentar en nuestro ambito no es
especialmente facil.

En primer lugar, los margenes de
explotacion suelen ser muy reducidos v,
por tanto, el margen para hacer posible la
ecuacion de sostenibilidad sera reducido.

Pero, ademas, nos encontramos que

el consumo / participacion cultural es
un consumo complejo. Debemos ser
conscientes de que los motores de
consumo o participacion son dificiles
de aislar y de entender, son cambiantes

(incluso se podria decir que caprichosos).
Y, en consecuencia, las segmentaciones
estéaticas y unidimensionales se quedaran
rapida y facilmente cortas. Las personas
(en tanto que consumidores o participantes
en hechos culturales) no nos comportamos
de una forma lineal, predecible y explicable
al 100%. Las personas somos poliédricas
y dindmicas. Si segmentamos nuestro
publico de forma superficial, podemos
cometer graves errores y disefar
estrategias que en lugar de generar
contenidos mas personalizados para los
miembros de nuestra comunidad, hagan
todo lo contrario.

Todos somos un ejemplo: no nos
comportamos igual un lunes que un
viernes; ni a primera hora en el trabajo
igual que en un momento de descanso.
No nos comportamos igual si estamos
solos que cuando estamos con los
amigos o con la familia. Si aquel que nos
quiere segmentar quiere sacar una sola
foto, dependiendo de cuando y a partir de
qué datos parciales la haga, puede llegar
a conclusiones equivocadas.

¢Acabamos de perder la mitad de los
capitulos del manual de marketing de
Philip Kotler? jNi mucho menos! No sélo
podemos, jdebemos segmentar!

Debemos entender que el marketing

Nno es una ciencia determinista. Estos
matices y limitaciones no nos deben llevar
a renegar de datos y de segmentacion,

ni a pensar que la intuicion es la Unica
herramienta de que disponemos para
conocer los publicos (evidentemente sin
despreciarla, al fin y al cabo la intuicion es
también una forma de gestion de datos

y de experiencia, de una manera no del
todo consciente).

Nuestros publicos deben ser un conjunto
de publicos callificados y diferenciados
con multiples variables. Sélo desde este
conocimiento rico en matices podremos
construir nuestra relacion con ellos,
podremos construir nuestra comunidad.

#8 CADA PERSONA DE NUESTRO
PUBLICO TIENE UNA RELLACION
PARTICULLAR CON NOSOTROS ##4
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#0 N LUGAR DEL “CAFE PARA TODOS”
HAREMOS ESTRATEGIAS DIFERENTES
QUE SATISFAGAN MEJOR ILAS
NECESIDADES INDIVIDUALES DE 1LOS
MIEMIBROS DE 1.OS DIFERENTES
SEGMENTOS ##

Pero debemos ser prudentes y entender
que las segmentaciones que nosotros
buscamos seran complejas y dinamicas.

No debemos entender las segmentaciones
Como cajas estancas y estaticas.

Para mantener el simil: no nos podemos
conformar con una foto. Cada persona
de nuestra base de datos debe ser como
un gif animado que nos muestra todas las
fotos que nos ha permitido hacerle en los
momentos de contacto con nosotros.

Ahora podemos “hacer fotos” a nuestro
publico cuando viene al teatro; cuando
habla en la puerta o en la taquilla; cuando
le enviamos un mail; cuando pincha

en alguna de las novedades de que le
informamos (y no en las demas); cuando
compra la entrada; cuando entra en
conversacion con nosotros en las redes...

La gestion de este stop motion de
nuestro publico es lo que nos debe
facilitar nuestro CRM. Un sistema
que integre, con herramientas de
analisis y gestion, el contacto y la
relacién que tenemos con nuestro
publico.

Estas fotos complejas nos configuraran
una amalgama de publicos, la cual

(con paciencia, herramientas, recursos
propios y externos, data mining y, sobre
todo, ensayo y error) nos permitira
identificar tendencias y corrientes;
diferenciar grupos de nuestro publico
que quizas vale la pena tener en cuenta
a la hora de programar; definir precios

#7 3| L INCREMIENTO DEL PUBLICO E
INGRESOS COMPENSA EL ESFUERZO
DE HACER ILA SEGMENTACION Y LA
CAMPANA, YA TENEMOS NUESTRA
SEGMENTACION EFECTIVA #8

0 hacer politicas de fidelizacion y
comunicacion; identificar arquetipos
que nos hagan de espejo donde
reflejar nuestra comunidad y mejorar el
conocimiento.

El andlisis de toda esta informacion

serd un combustible de gran valor a la
hora de disefiar nuestras estrategias

de contenidos y de conocer mejor,

con mas matices, a nuestros publicos.
Podremos, en definitiva, ser mas Utiles
y referenciales para los diferentes
segmentos, construir una relacion sélida
con nuestra comunidad poliédrica.

SAlguin ejemplo?

Para ver hasta donde podemos llegar con
segmentaciones complejas y completas,
buscando perfiles de consumo /
participacion multivariable, visitad Culture
Segments, una propuesta de Morris
Hargreaves Mclintyre interesante por su
rigor y su contrastada aplicabilidad.

En esta segmentacion se nos presentan
8 perfiles de consumo / participacion
cultural observados a nivel internacional,
desde la Opera House de Sidney hasta el
Museo Britanico, y que quedan asociados
a perfiles psicograficos, de modus vivendi
y de relacion. Ni que sea para ayudarnos
a pensar en cuales de estos perfiles

son los de mayor presencia en nuestro
proyecto, como espejo de nuestra
comunidad, para identificar prototipos de
entre nuestro publico que se aproximen

a algunos de los perfiles, y para coger
ideas de como relacionarse con ellos, es
una lectura muy interesante. Pero también
podemos estudiar como se aplica este
modelo a nuestra comunidad (es un
servicio que ofrece Morris Hargreaves
Mclntyre) o elaborar nuestro propio
“mapa” en base a la explotacion intensa
de datos.

También hay segmentaciones sencillas,
y a la vez tremendamente eficaces, que
estan al alcance de cualquier proyecto.
Segmentaciones que no buscan entender
en profundidad nuestros publicos, pero

si obtener ventajas de particularidades
concretas y facilmente identificables.

Por ejemplo, en un equipamiento en el
que el mayor porcentaje de visitas en
un ano sean Unicas y que tenga tantos



visitantes 3 veces como 4 0 mas (y esta
es una situacion que podemos cualificar
de habitual) sabemos que:

e Lo mas probable es que un primer
visitante no vuelva.

e Si un espectador asiste 3 veces, es tan
probable que lo haga una cuarta como
que se quede en 3.

Es decir: los esfuerzos de fidelizacién
de publicos mas intensos deberiamos
focalizarlos en los visitantes por
primera vez, a hacer que vuelvan.
Esto implica a toda la organizacion

y, sobre todo, trabajar para que las
experiencias de nuestros publicos

en nuestros equipamientos sean
satisfactorias. Pero sin menospreciar este
primer aspecto fundamental, podemos
reforzar el objetivo con una campana
segmentada especifica.

Primero debemos identificar nuestros
visitantes primerizos (nuestro sistema

de ticketing o CRM nos lo facilitara,

0 podemos identificarlos nosotros
mismos a partir de nuestros informes de
ventas). Y luego podriamos enviarles una
promocidn especial que incentive que se
produzca la segunda experiencia.

#0 NO DEBEMOS ENTENDER ILAS
SEGMENTACIONES COMO CAJAS
SSTANCAS Y ESTATICAS #8

No recomendamos en esta accion regalar
una entrada gratuita. Si queremos calibrar
y evaluar las posibilidades de continuar
incrementando nuestra relacion, el esfuerzo
en la segunda visita debe ser compartido
entre equipamiento y asistente.

Pasado un ano, volvemos a analizar los
datos. ;Cuantas personas de las que
recibieron la promocidn la utilizaron?

¢ Cuantas visitas mas generaron? ; Hemos
tenido un incremento neto de publicos?

¢ Qué ingresos se generaron? ; Mayores
que los que se habrian producido sin este
trabajo, sin estos publicos?

Si el incremento del publico e ingresos
compensa el esfuerzo de hacer la
segmentacion y la campana, ya tenemos
nuestra segmentacion efectiva. La podemos
repetir cada ano (o cada periodo escogido)
y estaremos contribuyendo a la fidelizacion
de nuestros publicos; al incremento de

las audiencias; y a la utilidad de nuestro
proyecto. #
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Courtney Eckerle, directora de Contenidos Editoriales,
MECLABS. Con el foco puesto en el email marketing y
el inbound marketing, Courtney busca crear contenidos
claros, interesantes y practicos para los lectores de

MarketingSherpa.

NG: 738% DI ROI
JI= ARTES
JENVIEER

@courtneyeckerle / www.marketingsherpa.com/

Courtney nos explica en su caso de estudio como el Centro de Artes
Escénicas de Denver consiguio limpiar y actualizar sus bases de
datos para hacer una campana de email marketing que re-captara

a antiguos usuarios gue llevaban tiempo sin visitar el centro.

a

Quieres saber como se centrd el
6 Denver Center for the Performing

Arts (DCPA) en los datos, como
llegd a conocer a su publico y como
utilizé ese conocimiento para lanzar una
campana dirigida especificamente a
40.000 usuarios “latentes” que, si bien
les habian visitado en el pasado, hacia
tiempo que no les visitaban (Lapsed
attenders)? Esta campana consiguio
un 738% de Retorno sobre la Inversion
(ROI) solamente con el email, asi como
un 210% de incremento de los clicks

originados por la campana (click through).

DESAFIO
El segundo centro méas grande de artes
escénicas del pais, el DCPA, sirve a

mas de 750.000 usuarios con hits de
Broadway, espectaculos de cabaret y
producciones locales de teatro.

El desafio consiste en resultar atractivos
para toda esa gente que tiene su propia
idea sobre las artes, segun Jennifer
Nealson, Chief Marketing Officer, Denver
Center for the Performing Arts.

“Ese es el desafio que teniamos como
organizacion: pasar de hacer marketing
masivo a identificar quiénes son nuestros
usuarios y como podemos resultar mas
relevantes para ellos”.

Jennifer ha podido observar cada angulo
de lo que supone trabajar en las artes.



Desde que se incorpord hace poco mas de
un ano, ha tenido bajo su responsabilidad
todo el marketing y experiencia del usuario,
todas las ventas y todo el personal de
atencion al usuario en taquilla y vestibulos
de todos las salas del DCPA,

“Una de las cosas mas importantes para
una organizacion como esta es que

esté dirigida por decisiones artisticas y
culturales”, afade, de tal forma que lo

que ha resultado interesante para ella
como responsable de marketing es
precisamente “que no es sdlo una cuestion
de rentabilidad econdmica, sino de como
proveer acceso Yy hacer entender al mundo
qué es lo que las artes pueden aportar”.

Sin embargo, el hecho de estar dirigidas por
decisiones artisticas puede ser el motivo

de que muchas organizaciones “como la
nuestra no sean tan conscientes sobre

los intereses de sus usuarios... y quizas
deberian serlo mas”, explica Nealson.

El tema que puede surgir, dice Jennifer,
es que “tal como ocurre con tantas
organizaciones, particularmente con las
que no tienen animo de lucro, con pocos
recursos o sofisticacion con sus técnicas
de marketing...terminemos lanzando
ofertas y rezando para que se den los
resultados que necesitamos”.

Explica que con una base de datos
masiva, que incluso lo es mas debido a

la duplicidad de nombres que entran en
su sistema transaccional, el proceso de
enviar emails desde el DCPA ha terminado
siendo uniforme y anquilosado.

“Cuando tenemos algo que vender,
componemos un email y simplemente
lo lanzamos una y otra vez a la misma
gente”, anade.

CAMPANA

La campana comenzo realmente para

el DPAC cuando se decididé conocer
como utilizar los datos de los usuarios
para comprenderlos y posteriormente,
identificar segmentos o grupos clave. La
finalidad Ultima de esta iniciativa es “poder
crear mas valor como marcay como
producto”, apunta.

El valor de marca tenia que infundirse de una
sensacion de ser relevante para el usuario.

“Suena facil, como, Oh, éramos una
organizacion de marketing masivo y ahora
hacemos marketing segmentado, pero
llevar esto a la practica no es facil. El primer
paso es comenzar a comprender realmente
quién es nuestro publico”.

Para esta campana, el equipo cogié los
datos, impid la base de datos completa
de duplicidades y dirigié una campana
especffica a los usuarios que hacia tiempo
que no les visitaban con una oferta que les
invitaba a volver al DCPA.

Nealson y su equipo se organizaron

para cambiar su estrategia de marketing
basandola en los datos, y comenzaron

a comprender a sus usuarios. Buscaban
transformar la forma en que el DPAC se
comunicaba con sus suscriptores de email.

Paso #1. Utiliza los datos para
comprender a tu usuario

“Existen numerosos fundamentos que
estamos poniendo en practica a fin de ser
mas relevantes para nuestros usuarios y
poder incrementar la lealtad de los mismos
sobre esta base”, comenta.

El primer paso que Nealson acometié para
ser relevante en esta campana fue limpiar
la base de datos de la plaga de nombres
duplicados que contenia. El DCPA pasd
de tener una base de datos de 550.000
nombres a 330.000.

“Eramos muy ineficientes en nuestro
marketing, con casi un 30% de ratio de
duplicaciones. Asi que la limpiamos por
completo y luego la compusimos de
nuevo”, dice.

El DCPA contratd un servicio para la
composicion de todos los datos y nombres
restantes y le encargd hacer un “mosaico”
con sus atribuciones o estilos de vida para
entender a qué segmentos de estilos de
vida pertenecian estos nombres.

“Nos dirigimos a nuestra base de datos
para comprender la lealtad del publico
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objetivo del DCPA fue comprender las
cualidades que hacian que alguien fuese
Mas propenso a comprar, no solo una vez,
sino repetidas veces en el tiempo.

El. VALOR DE MARCA TENIA QUE
INFUNDIRSE DIE UNA SENSACION DEE SER
RELEVANTE PARA ELL USUARIO

con un modelo muy basico de analisis
RFM”, apunta Nealson, explicando
que RFM significa recency (caracter
reciente de la visita del usuario),
frequency (frecuencia con la que nos
visita) y monetary (gasto monetario de
ese usuario en la organizacioén en un
determinado periodo de tiempo).

“Se trataba de una aproximacioéon a la
base de datos muy basica. Fuimos
capaces de centrarnos en esas tres
cosas basadas en el comportamiento
de compra de la gente y les dimos una
calificacion”. Al afadir una persona a
la base de datos, le atribuiamos una
calificacion R, otra F y otra M”, de tal
forma que siempre sabiamos quiénes
eran estas personas en el tiempo y

no sélo en un momento determinado
(snapshot), pudiendo obtener un
entendimiento de aquellas personas con
mayor calificacion RFM”.

Esto condujo a la organizacién hacia
una forma completamente nueva de
interpretar sus estimaciones sobre el
publico, pues “nunca habian entendido
realmente el comportamiento del usuario
hasta entonces”.

Tras utilizar el modelo RFM para
comprender mejor a sus usuarios, €l

“En un sector como este, donde existen
tantos compradores de una unica vez, 1o
que nos gustaria saber es quiénes son esos
usuarios que vienen mas de una vez y dejan
mas ingresos a la organizacion”.

Paso #2. Identifica la

propension a volver

Nealson y su equipo regresaron a su listado
de anos anteriores y analizaron millones de
lineas de datos, centrandose en aquellos
usuarios que no habian realizado ninguna
transaccion con la organizacion en los
ultimos dos anos. La propension a volver
fue evaluada acorde a una serie de factores:

e Historial de Transacciones

e Estacionalidad

¢ Clases de entrada segun precio
e Género

e Estado civil

e Propiedad/alquiler de casa

La tendencia mas prominente que emergio
del andlisis fue entre las personas que habian
vivido en su casa por un ano 0 menos, que
resultaron ser mas sensibles a los cambios
de precio y menos inclinadas a comprar en
los dltimos dos anos. Estas personas serian
marcadas en la lista para realizar con ellas
una oferta de “reactivacion” del DCPA.

Nealson y su equipo fueron capaces
de juntar unos 40.000 nombres de



una lista de 366.000 y considerarlos

sus “mejores” asistentes latentes para
plantearles una campana de reactivacion
de “Te volvemos a dar la bienvenida”.

Paso #3. Crea acciones

colaterales para la campana

Tras identificar a los 40.000 usuarios
latentes, Nealson y su equipo realizaron
una campana de email marketing de
tres piezas de “Bienvenido/a de nuevo
al DCPA (Welcome back to the DCPA)”,
junto con un envio de correo postal.

Los elementos que querian introducir en
estos email eran:

e Exclusividad: Escrito en un tono
relevante.

e Valor ofrecido: Un descuento sobre
uno de los shows mas caros de la
temporada

e Sensacion de urgencia en el
tiempo: Con una fecha limite para
aprovechar la oferta.

“Hicimos esas tres cosas de acuerdo a
un plan integrado que comportaba una
serie de trece emails y un envio postal.
Este plan fue implementado para la
temporada de vacaciones de invierno,
yendo desde el 11 de octubre al 1 de
diciembre de 2012.

Nealson afiadié la importancia que tenia
captar la atenciéon de los lectores, pues
en ese mMismo momento se estaban
celebrando los debates presidenciales
en la Universidad de Denver.

“Denver estaba muy involucrada en las
elecciones, justo en el punto alto... por
lo que fue muy dificil hacerse notar”, dijo
Nealson.

Asi que, Nealson y su equipo decidieron
centrarse en un producto que capturase
la atencion de sus potenciales
compradores y que fuese generalmente
bien recibido por todo el mundo -

los espectaculos de vacaciones de
Navidad.

“Se trataba de una producciéon que
tenia cierto valor para las vacaciones
de Navidad. Creo que acertamos con
el producto correcto, lo cual resultd ser
clave en el éxito de la convocatoria”.

First email (PRIMER EMAIL)

Asunto del mensaje del primer email: “jTe
echamos de menos!: vuelve y ahorra un
50%” (“We miss you! Come back & save
50%")

El mensaje abria con “jNo te hemos visto
en un tiempo y te echamos de menos!
Unete a nosotros con un descuento
limitado en el tiempo del 50% para asistir
a algunos de los espectaculos que te
hemos preparado estas navidades”.

Luego ofrecia una “llamada a la acciéon”
Unica y muy sencilla para comprar

con una gréfica para cada uno de los
espectaculos seguido de un botén de
“comprar entradas”.

Al clicar este botoén, el usuario era
dirigido a una landing page para comprar
directamente sus entradas.

Second and third emails

(SEGUNDO Y TERCER EMAILS)

El segundo vy tercer email eran
esencialmente lo mismo, urgiendo a

los suscriptores, “iNo te olvides!” que
pueden comprar tickets al 50% para dos
espectaculos de Navidad. “Pero atento,
la promocion esta cerrandose y la oferta
expira el 1 de diciembre”.

El asunto del Segundo mensaje era: “Tu
oferta exclusiva del 50% de descuento
esta cerca de expirar”. Your exclusive
50% discount is expiring”.

Y el asunto del tercer mensaje era:
“EXPIRA MANANA — Tu descuento
exclusivo del 50%”.

“No resulta especialmente dificil
vender entradas para los espectaculos
navidenos, pero queriamos recuperar a

antiguos clientes que hacia tiempo que no

venian”, apunta Nealson.
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En segundo lugar, sefiala, realizaron una
oferta que “les ayudaba a volverse a implicar
con la marca, y el tono utilizado les hacia
saber que éramos conscientes de que
hacia tiempo que no los velamos y que los
echabamos de menos”.

Al saber que se trataba de personas
que habfan venido antes, era importante
mantener un tono que reconociera este
hecho y que les hiciera sentir que les
estabas hablando a ellos, a fin de que
sintieran que el mensaje era relevante”.

One direct mall piece (UN ENVIO POSTAL)
Realizamos un envio postal al principio con
la oferta inicial del email. Fue seguido de un
segundo email enviado aproximadamente
una semana después para re-enfatizar

la oferta, y luego el tercer email 24 horas
antes del final del periodo de la oferta que
comunicaba el mensaje de “Toma ahora la
oferta porque esta a punto de expirar’, decia.

RESULTADOS

“Esto es sdlo el comienzo”, senala
Nealson, cuyos esfuerzos dice que estan
orientados a cambiar la relevancia de las
comunicaciones de su organizacion.

Basados en lo que han aprendido, anade
“Literalmente, hemos implementado una
filosofia nueva por completo”.

En estos momentos, se encuentran
reorientando el conjunto de su base de
datos alrededor de esta nueva filosofia y
acaban de contratar a un analista de datos
para ayudarles en esta transicion.

“Nos encontramos muy, muy dedicados a
mirar los datos como la fuente principal de
informacioén que nos guie en la forma que
hacemos marketing”, comenta Nealson,
anadiendo que la campana ha servido de
prueba evidente sobre la “necesidad que
tenemos de ser relevantes”.

Lo que buscaban para la campana era
utilizar modelos de propension de compra
y segmentaciones basadas en los datos
de los usuarios. “Querfamos observar un
aumento significativo en el Retorno de la
Inversion RO, en los ingresos y también
en el alcance de lo que hacemos”. Los
resultados de la campana, bien le dieron
la razdn:

e Un ROI de la campana de emalil
de 738%
e Un ROl total de la campafa de 506%

“Welcome Back” emails:

e Un incremento en el ratio de apertura
del 38%

e Un incremento en el ratio de
clickthrough de 210%

e Una disminucion de las bajas del 95%

e Una disminucion de los problemas
referidos a spam del 90%

“Nos encontramos aun en el primer nivel
de aprender e identificar realmente como
vamos a utilizar esta nueva aproximacion
para mejorar dramaticamente las ventas
y el alcance de lo que hacemos, pero
con esta experiencia ya hemos aprendido
muchisimo”.

“La relevancia es la forma que tenemos
los que nos dedicamos al marketing

de obtener suscriptores mas leales

en el tiempo”, apunta Nealson en un
momento en el que darse de baja de las
comunicaciones de una organizacion es
mas facil y frecuente que nunca.

“Esa idea de relevancia, no se trata
Unicamente de una palabra de moda
— Es el requisito minimo si quieres que
las personas se comuniquen contigo”,
concluye. #

Muestras de las creatividades utilizadas
en la campana:

e First welcome back email
e | anding page

e Second and third emails
e Direct mailer

El articulo original se publicé en Marketing Sherpa:
https://www.marketingsherpa.com/article/case-

study/reacitivation-campaign-email-marketing-roi
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2014: MAS COLABORACION. MAS
MARKETING. MAS AUTONOMIA

Robert Muro, Socio-director de Asimétrica, doctor en Historia y master
en Gestion Cultural. Es asimismo, socio fundador y director de El Muro,
empresa dedicada a gestion cultural y produccion. Ha desarrollado su
trayectoria profesional en los ambitos de la produccion — es responsable
de mas de veinte obras desde 1996 y colabora con diversas instituciones
en la organizacion de actos culturales -, la consultoria cultural para
empresas e instituciones, y la formacion — dirige varios cursos de

especializacion en las areas de la produccion y gestion de espectaculos.

robertmuro.wordpress.com

Robert reflexiona en su articulo sobre la busqueda de
autonomia por parte del sector cultural, y como ésta debe
centrarse en dos ejes: mas colaboracion y mas marketing.

as alla de los anuncios de
D/‘ una incipiente recuperacion

econdémica, cuyos sintomas sin
embargo, no llegan a los ciudadanos,
en Espana el ambito de las artes y la
cultura vive una nueva situacion que
difiere radicalmente de la de hace
apenas cinco anos. Un nuevo marco de
accion, caracterizado por la reduccion
drastica de la inversion y el gasto
publicos, y por la consideracion de la
actividad creativa, a todos los niveles,
como sujeto fiscal no diferenciado, algo

que ilustra con precision el incremento
del IVA aplicado desde esta legislatura a
la actividad cultural.

En estos pocos anos, y conscientes

de que nunca retornara el modelo
anterior en el que las instituciones
publicas tenian un neto protagonismo,
las organizaciones culturales han sido
progresivamente mas y mas conscientes
de que el futuro, su propio futuro, esta
MAs en sus Manos y en sus decisiones,
que en las de los gobernantes. Las



organizaciones son también conscientes
hoy de que son ellas mismas, y los
ciudadanos, quienes deben protagonizar
la relacion del arte y la cultura con

la sociedad. Y que la tarea de los
responsables politicos es desarrollar el
mandato constitucional de fomentar y
promover la cultura.

Hoy, las organizaciones saben que sus
energias han de orientarse -ademas

de a la creacion y/o exhibicion de

arte- a garantizar su supervivencia y

su sostenibilidad mas alla de la crisis

y el cambio de modelo. Desarrollar las
maximas capacidades de autonomia

es hoy la tarea central de cuantos
trabajan en arte y cultura. Partiendo de
sus fuerzas, y las de aquellos con los
que pueden establecer acuerdos de
desarrollo. Mediante pequenas acciones,
esto es, tomando medidas al alcance de
cada organizacion.

Asi planteada la cuestion: ;qué hacer?,
;cudles son los desafios?, ;dénde centrar
esfuerzos en los inmediatos meses y
anos? En mi opinién, prioritariamente

son dos las lineas-fuerza que cada
organizacion ha de tener presentes
en cada una de sus acciones y
proyectos. La primera, la colaboracion,
el trabajo en red y la generacion de
sinergias con el mejor ratio minimo
gasto/maximo resultado, lo que incluye

el desarrollo de originales y diversas
estrategias de financiacion autbnoma. La
segunda, definir e implementar el uso, en
su funcionamiento y en la relacion con

Su publico, de aquellas herramientas de
marketing avanzado que mas necesiten y
mas favorezcan su presencia social.

Las notas que siguen intentan dar algunas
claves que pueden servir para ordenar y
priorizar los objetivos de busqueda de la
sostenibilidad y maxima autonomia.

1. Buscar decididamente el efecto
multiplicador de la colaboracién
Hoy ocurre algo similar a lo que sucede
cuando en el refugio de alta montana el
frio extremo impone a los montarfieros
apretujarse para generar calor mutuo.

El trabajo en solitario se ofrece como un
camino en el que sera mas facil hacer

o crear lo que a la organizacion mas

le seduzca, pero probablemente su

J0 DESARROLLAR LLAS M/:\XIM/-\E’S
CAPACIDADES DE AUTONOMIA ES HOY
LA TAREA CENTRAL DE CUANTOS
TRABAJAN EN ARTE Y CULTURA #4

durabilidad sea mucho mas corta. Por

el contrario, la colaboracién como linea
estratégica, ofrece algunas dificultades,
pero garantiza mejor la eficiencia y la
sostenibilidad. Aprender y dedicar los
mejores esfuerzos a trabajar en red,
disenar proyectos que busquen multiplicar
sinergias, unirse con aquellos con cuya
colaboracién se incrementen las fortalezas
de las partes..., ése es el camino.

La colaboracion debe buscar que entre
los asociados se complementen las areas
o perfiles débiles de las organizaciones,
reforzando las fragilidades. La
colaboracion preferiblemente mas alla del
ambito creativo, porque en numerosas
ocasiones la participacion de varios
companeros de viaje procedentes de
campos diferentes al artistico refuerza
posiciones y el posicionamiento La
colaboracion cruzada permite, ademas,
contrastar las virtudes de los proyectos
artisticos lejos del afecto de quienes

los crean. Contrastar, objetivar. Por

lo tanto, colaborar con los iguales, si;
pero particularmente con los diferentes,
preferiblemente con el entorno en el que
la organizacion se asienta y realiza sus
procesos. Un ejemplo Util en este sentido
es el de Kubik (kubikfabrik.com), asentada
en el popular barrio de Usera en Madrid;
otro, mas relacionado con la generacion
de plataformas organicas estables de
colaboracion, es el Centro Creativo Lanau
(lanauespaciocreativo.com)

La colaboracién exige desechar el
concepto de competencia entre
organizaciones, entendida como
enemistad. La competencia no debe
ser puesta en primer plano. Hoy el
éxito de un proyecto artistico o cultural,
aunque sea parecido al nuestro, es

un éxito del conjunto y por lo tanto
contribuye a mejorar la posicion de
todas las organizaciones. Hoy es mas
facil sobrevivir y ser sostenible apoyado
en otros que solamente con las propias
fuerzas. La colaboracién exige humildad,

s15000000 1
i s ASIMIETRI
n s 3 1100002000
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permite asentar los proyectos sobre dos
o tres patas al menos: la mejor de las
estabilidades.

70 /A COLABORACION DEBE BUSCAR QUIE
ENTRE 1LOS ASOCIADOS SI
COMPLEMIENTEN LLAS AREAS O PERFILES
DEBILES DE LLAS ORGANIZACIONES,
REFORZANDO ILAS FRAGILIDADES #8

Es el concepto colaborativo, cooperativo,
el que debe alentar también las

capacidad de ceder y negociar,
reconocimiento de lo mas valioso,
aunque esté fuera.

Colaborar es, expresado con mas
precision, cooperar para obtener mejores
resultados, individuales y colectivos. El
espiritu cooperativo supone establecer
estilos de trabajo y procesos confluyentes,
y destinar en cada organizacion fuerzas

y tiempo especificos para ello. Supone
que la colaboracion sea una estrategia
permanentemente presente en la accion
diaria.

Colaborar es tomar decisiones para
ahorrar costes —de produccion, gestion,
comunicacion, alquileres, promocion,
personal...- compartiendo tareas,
proveedores, medios de produccion,
financiacion e incluso locales. En cultura,
la generaciéon de supra-equipos es un
valor en si mismo. Me viene a la mente
el ejemplo de varios museos de Madrid
—de Artes Decorativas, Cerralbo, Lazaro
Galdiano, del Romanticismo y Sorolla-
que acordaron generar una dinamica
grupal para la busqueda popular de un
nuevo lema Util para sus museos y para
Crear una imagen conjunta y mas visitas
a sus espacios. ("Cinco museos, otro
Madrid”).

Colaborar es compartir datos y
experiencias, incluso procesos creativos.
Compartir aprendizajes. Los usuarios

de organizaciones pequefnas y medias
—museos, teatros, orquestas...- pueden
estar interesados en poner en comun
sus bases da datos y formar parte de
una base cooperativa para que sus
usuarios puedan recibir agrupadamente
la informacion de todos ellos. Y
probablemente la gestion de esa base de
datos, desde el punto de vista técnico, e
incluso legal, sea mucho mas f&cil.

En definitiva, caminar a saltos y a la
pata coja es una posibilidad; caminar
con un socio, o preferiblemente dos,

estrategias de financiacion. La captacion
de fondos ha de tender a que las
organizaciones tengan el maximo nivel de
“autoabastecimiento”. La consecucion
de recursos al margen de ayudas
publicas no solamente garantiza mejor la
viabilidad de proyectos y organizaciones,
sino que desarrolla fortalezas internas

imprescindibles para la supervivencia:
obliga a mirarse autocriticamente, a
evaluar la capacidad de seduccion, a
flexibilizar los proyectos, a romper con
la autocomplacencia y la endogamia.
Obliga, en fin, a someterse al duro test
del interés de la sociedad, a caminar en
compania.

El dinero que necesitan creadores,
museos, productoras..., esta en la
sociedad, sea en forma de ciudadanos
que dan su apoyo econémico antes de la
creacion, sea en forma de espectadores
que compran entradas, sea con las
aportaciones de patrocinadores o
mecenas que se gustan y gustan mas
vinculando su marca a determinadas
propuestas. Y mas alla, la financiacion
social es muestra inequivoca de conexion
entre las organizaciones artisticas y el



publico. Hoy, solo es posible obtener el no solamente incorporan NUMerosos
apoyo econdmico con bi-direccionalidad, benefactores individuales sino que cuentan
mediante colaboracion. con un activo grupo de patrocinadores
entre los que se encuentran empresas de
Algunas cuestiones deben ser tenidas en banca, cerveza, electricidad, tecnologia, y

cuenta en este sentido. hasta optica.

No hay aportacion duradera sin que Es mas facil obtener recursos del

el encuentro produzca beneficios entorno inmediato que del lejano.
cruzados, es decir sin que espectadores, Las organizaciones deben establecer
mecenas, patrocinadores o compradores relaciones consistentes, cuidadas y firmes
obtengan a cambio de su aportacion con el entorno social y geogréfico. Es en
algo realmente valioso. Y es mas facil ese entorno colaborativo de corta distancia
lograr beneficios cruzados si ofrecemos en el que se afianza la organizacion.

Y explorar. Mas alla de emplear

los recursos y herramientas de
financiacibn mas o menos a la moda, las
organizaciones deben incorporar a su
estrategia la exploracion de mecanismos
colaborativos que promuevan su
autonomia también en el terreno financiero.

2. Incorporar al dia a dia de

la organizacién practicas

de marketing avanzado

Aunque la supervivencia de las
organizaciones se decide en cada
proyecto, en cada encuentro con su
publico, cada dia y atendiendo a las
peculiaridades del camino cotidiano y de
la coyuntura, la sostenibilidad se fragua
mirando lejos, es decir, estableciendo
una estrategia y eligiendo un camino y un
destino.

De esa estrategia debe formar parte

la maxima diversidad en la relacion de esencial la busqueda de la mejor
contenidos, formas y usuarios. Ahi va relacion posible de cada organizacion
un ejemplo: Master Card patrocina un con su publico usuario. La mejora'y
programa de microteatro en un museo el fortalecimiento de esa relacion es
(Lazaro Galdiano) para obtener datos el elemento diferencial positivo frente
especificos de aquellos de sus clientes a otras propuestas u organizaciones.
a los que les gusta el arte. Hace unos Pues bien, en este sentido hay varias
anos era impensable que una empresa claves de marketing a tener en cuenta
estuviera interesada en obtener datos de prioritariamente hoy.

clientes “culturales” y se acercara “motu
proprio” a organizaciones de ese ambito a La primera es el conocimiento de los

obtenerlos. usuarios. Las tareas de captacion y

tratamiento de informacion de clientes,
Diversidad de patrocinios, también, la configuracion de bases de datos
como modelo de generacion de sinergias operativas que permitan conocer los
colaborativas con beneficios mutuos.
También los otros se encuentran mas B0 A SOSTENBILIDAD SE FRAGUA

comodos sabiendo que son varias las - . men (mg=ps
| = Q |=¢ -
ompresas & nstitucionss que aportan MIRANDO LEJOS, ES DECIR,

financiacion. Un siemplo en esta direccion ESTABLECIENDO UNA ESTRATEGIA Y
es el del Riksmuseum de Amsterdam: ELIGIENDO UN CAMINO Y UN DESTINO #8
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gustos, tendencias, periodicidad en la
asistencia, canales informativos, rangos,
formas de consumo..., deben contar
con los medios humanos y tecnolégicos
adecuados a su relevancia estratégica. Y
en todo caso un equilibrio de esfuerzos
respecto al resto de areas —creativas,

de gestion, comunicacion...- de la
organizacion. La obsesion por alcanzar la
méaxima calidad en el resultado artistico
ha de acompanarse por la obsesion en el
conocimiento de sus destinatarios.

Son las bases de datos adecuadas, es
decir, las que dispongan del maximo

y preciso conocimiento de nuestros
usuarios, las que permiten avanzar en su
segmentacion, agrupando por rangos
de edad, de practicas, de asistencia,

0 de canales..., por poner algunos
ejemplos. La segmentacion, que no

es otra cosa que la herramienta que
permite realizar una oferta adecuada

a quién mas interesado puede estar

en disfrutarla, expresa el respeto de la
organizacion por el usuario (no hay nada
mas inefectivo y desagradable que recibir
comunicaciones que nada te interesan) y
tiene muy positivas consecuencias en el

incremento del consumo, en la reduccion
de los costes de comunicacion, o en el
fortalecimiento de la posicion frente a
posibles patrocinadores o financiadores.
Cuando accedes a la pagina para jévenes
del MoMA (teens.moma.org) percibes las
inmensas posibilidades que da conocer

a tus usuarios —reales o futuros- y de
comunicarte con ellos especificamente.

Conocimiento y segmentacion son

las bases para cualquier estrategia

de fidelizacion y establecimiento de
programas de lealtad, que promueva la
consolidacion de ese anillo decisivo para
las organizaciones, que son sus mayores
visitantes o usuarios.

La segunda linea que en mi opinidn es
urgente que desarrollen las organizaciones
artisticas es la de la experiencia del
usuario. El vigje del usuario, desde €l
primer contacto -; la web?- hasta finalizar
SU consumo con la evaluacion, constituye
un amplio territorio de contacto en el

que el nivel de satisfaccion depende de
multitud de factores. Lo que con escasa
belleza literaria, pero gran efectividad
conceptual denominamos “embudo de
conversion”, busca iluminar el camino del
usuario en sus sucesivos pasos, y que la
organizacion fije unos objetivos y obtenga
también unos resultados en cada uno

de €ellos. Hoy, ese viaje, esa experiencia,
puede y debe ser disefiada por cada
organizacion promoviendo modelos
concretos de experiencia que tengan en
cuenta tanto las caracteristicas de sus
usuarios, como la oferta concreta y el perfil
de cada organizacion. Es un lugar comun,
pero cierto, que la valoracion del usuario
se establece por mdltiples factores y que
hoy el vigje del usuario ha de ser disefiado
con tanto afecto y precision como el
propio “producto” artistico. Y ademas, y
sobre todo, debe ser disefiado “ad hoc”,
poniendo en relacion los rasgos del viaje y la
experiencia memorable que se ofrece 0 se
busca, con los de los usuarios. La asistencia
al ultimo espectaculo de Asier Exteandia,
El intérprete, se hace memorable por la
actuacion, tanto como por la participacion

de los asistentes. La viralizacion de una
coreografia que puedes bailar en el propio
teatro, implica a los espectadores antes,
durante y después, y genera una experiencia
memorable que se recuerda mucho mas alla
del final de la sesion.
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Este ejemplo nos es Util para plantear la
tercera linea que deben tener en cuenta
las organizaciones artisticas y culturales,
la de promover la participacion de

los usuarios en el acontecer, en el

de ofrecerles espacios de protagonismo
en el encuentro cultural. La necesidad

de expresion de emociones, opiniones

0 estados de animo es consustancial al
encuentro con el arte, mas que nunca

en estos momentos en que es mas

que posible expresarlas a través de
multiples mecanismos y herramientas
tecnoldgicas. El término “ver” se queda
extraordinariamente corto para expresar lo
que buscan las gentes en sus encuentros
con el arte. Experimentar es mas preciso.
Y en ese experimentar, la posibilidad de
protagonizar a través de la participacion,
aunque sea en breves momentos, €s
sustancial. Y sin duda es otro elemento
clave del éxito.

Un ultimo componente relacionado

con el marketing avanzado que deben
tener en cuenta las organizaciones en

el inmediato futuro es lo que podriamos
llamar “homogeneidad y equilibrio”

en el empleo de las herramientas
digitales. La panoplia de herramientas,
de marketing y comunicacion puestas

al servicio es enorme, probablemente
incluso desmesurada. Pero estan ahiy
unas u otras son empleadas por la mayor
parte de cuantos se acercan al arte. Lo
relevante para las organizaciones es
conocerlas, y establecer unas prioridades y
un orden en su uso acorde a los objetivos
perseguidos y a las caracteristicas de

la organizacion. El empleo de las redes

en su enorme diversidad, la generacion
de contenidos para las webs, blogs o
newsletter, la generacion de apps... exigen
una estrategia para su utilizacion alejada
de la improvisacion y el amateurismo.
Todas las herramientas seleccionadas han
de conformar un cuerpo comunicativo

y de marketing alineado en perfecta
formacioén y en el que cada herramienta
sirva a unos fines previamente definidos.
La diferenciacion frente a otros usos no
ejemplares, el profundo respeto a los
deseos y expectativas de los usuarios, la
generacion de contenidos relevantes y no
inanes, forman parte de esa estrategia.
Creo que es oportuno resenar aqui algunos
ejemplos en este sentido. Ahi va el selecto
empleo que hacen de estas herramientas

#0 PARA ACERTAR ES IMPRESCINDIBLE,
COMO PRIMIER PASO. BUSCAR.
ARRIESGAR. Y EL DE COLABORAR PARA
QUEE 1LOS CIUDADANOS DISFRUTEN DL
ARTE ES UN RIESGO GUARPO #8

el Centro Cultural GAM de Chile, y el
Museo Thyssen, particularmente en su
propuesta educativa o Educathyssen.

Para terminar con este apartado me
gustaria mencionar el creciente papel

de la consultoria y el asesoramiento
profesional en el desarrollo de las
organizaciones culturales. De hecho,
Conectando Audiencias es una plataforma
en gue esto se muestra con nitidez. El
conocimiento preciso para gestionar con
consistencia, al servicio del usuario, con
eficiencia y sosteniblemente, cada vez es
mas complejo, especializado y exigente.
Son muy pocas las organizaciones

que disponen de todos los medios y el
personal para emplearlas con solvencia.
En paralelo, ha ido desarrollandose

un amplio conocimiento en la mayor
parte de las ocasiones fuera de las
organizaciones artisticas. Expertos en
Derecho, ingenieria, marketing general,
redes, creacion de aplicaciones,
posicionamiento, venta on line, CRM,
CEM... acumulan conocimientos y
forman empresas que ofrecen sus
servicios a otras instituciones y entidades
relacionadas con el arte y la cultura. Este
mismo numero de CA es muestra del
enorme avance producido en Espana

en el conocimiento experto que puede
ponerse al servicio de las organizaciones
que lo necesiten para mejorar su trabajo.
Es muestra de inteligencia conocer las
propias debilidades. También de buscar
el conocimiento ajeno que ayuda a
superarlas.

Estos tiempos tienen algo de apasionante
al tiempo que retador. Tiempos de
investigar, probar, arriesgar. Tiempos de
caer y levantarse, caer y levantarse. Sobra
decir que con el objetivo de acertar. Pero
recordemos que para acertar es necesario
levantarse, es inevitable antes equivocarse,
y es imprescindible, como primer paso,
buscar, arriesgar. Y el de colaborar para
que los ciudadanos disfruten del arte es un
riesgo guapo. #
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ROBERT MURO sociodirector

Doctor en Historia y master en Gestion Cultural es socio fundador y director de El Muro,
empresa dedicada a gestion cultural y produccion. Ha desarrollado su trayectoria
profesional en los ambitos de la produccién —es responsable de mas de veinte obras
desde 1996 y colabora con diversas instituciones en la organizacion de actos culturales—,
la consultoria cultural para empresas € instituciones y la formacioén; dirige varios cursos de
especializacion en las areas de la produccion y gestion de espectaculos. Es profesor en
varios master y publica regularmente articulos sobre gestion y politica cultual.

RAUL RAMOS sociodirector

Licenciado en Derecho, MBA y méster en Gestion cultural, ha dirigido durante cinco afos
el departamento de explotacion y marketing de la red internacional de teatros y centros
culturales Arteria de la Fundacién Autor. En el campo de las politicas culturales, ha sido
consultor en gestion cultural para el Jersey Arts Trust en Gran Bretafia en 2003. Con
experiencia en los sectores de las artes plasticas y audiovisuales a nivel internacional,
decide en 2010 unirse a varios profesionales y expertos para poner en marcha
ASIMETRICA, una consultoria especializada en gestién cultural, marketing y desarrollo de
audiencias para organizaciones culturales.

ELISA DAMIANI responsable de marketing

Licenciada en Historia, Master en Gestion Cultural. Como experiencia reciente, ha trabajado
en el Teatro Alfil como community manager y responsable del programa de fidelizacion de
publico del mismo teatro. Tras esta etapa paso a ser project manager de Spektrix Espafna
especializandose en el uso de ticketing y CRM en organizaciones culturales y gestion de
bases de datos, asi como profundizando en el campo de los programas de fidelizacion de
publico a través de la gestion de bases de datos y acciones digitales.

DAVID J. lLARA consultorasociado

Licenciado en Administracion y Direccion de empresas. Master de auditoria de cuentas y
control interno por el IMEFE. Ha trabajado durante mas de ocho afios como senior y gerente
de auditoria para diversas companias. Se incorporé al sector de las artes escénicas y
musicales como adjunto al departamento de direccion financiera de Iberautor donde, durante
tres anos, ha realizado el analisis, supervision y proyecciones econdémicas y financieras de
espacios culturales. Actualmente es socio fundador de Caronte Asesores y Consultores.

BRUNO FERNANDEZ consultorasociado

Licenciado en Derecho, master en Gestion Cultural y master en Gestion de Patrimonio
Cultural. Es especialista en derecho de la cultura y en propiedad intelectual. Lleva cerca de
diez afios realizando su labor profesional en el ambito de la gestion cultural. Ha trabajado
en instituciones como el Circulo de Bellas Artes, Casa de América y Fundaciéon Autor en
Madrid, en la Agencia Espafiola para la Cooperacion y Desarrollo (AECID) en Buenos Aires y
en el MUSAC, de Leodn.



MAS ASIMETRICA

iConoce nuestro grupo de Linkedin!

Nuestro grupo sobre marketing de las artes y
desarrollo de publico, un lugar abierto al debate.

iUnete ya!

El blog de Asimétrica

Proponemos un dialogo abierto sobre como mejorar la
gestion de la cultura, la gestion de publico y los retos que
presentan los nuevos medios para las organizaciones y
las personas que participamos en la vida cultural, entre
otros temas. Y queremos hacerlo a través de este medio:

asimetrica.org/blog-de-asimetrica/

iNo te quedes sin recursos!

‘ ‘: Una de las vocaciones de Asimétrica es la
- i E—— de compartir el conocimiento, por eso para

nosotros es muy importante contar con una

0

= E@ seccion de recursos. En ésta encontraras
< todos aquellos materiales que hemos ido
compilando, ya que entendemos que son
Ry C recursos o herramientas muy Utiles para
) los profesionales de la gestion cultural.
/= QO asimetrica.org/recursos/

El Newsletter de ASIMETRICA

Suscribete al Newsletter de Asimétrica y recibe las iniciativas
mas relevantes en los campos del marketing cultural,
desarrollo de audiencias y nuevos medios en Espana y —
en el resto de mundo. Acercamos las mejores practicas, :
los recursos y las publicaciones mas interesantes del

momento a los gestores y profesionales de la cultura.

Recibe nuestro newsletter cada 15 dias
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COLABORACIONES ESTRATEGICAS

PANELES DE EXPERTOS Y ESPECIALISTAS

PROGRAMAS FORMATIVOS

ENCUENTROS PROFESIONALES

BLOG ASIMETRICA

REVISTA DIGITAL "CONECTANDO AUDIENCIAS”
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Wi asimetrica.org

Es una consultora en gestion cultural, marketing v desarrollo de audiencias. Esta formada por un equipo multidisciplinar de profesionales
provenientes de la gestion cultural, el marketing, los nuevos medios y las finanzas. Lidera y conecta una red de expertos y especialistas
que unen sus conocimientos, esfuerzos y contactos para ayudar a las organizaciones culturales a realizar mejoras sostenibles en su

relacidn con el mercado.

contactanos en/info@asimetrica.org/ Pilar de Zaragoza 104 bajo /28028 Madrid /91 361 2752

REVISTA DE GESTION CULTURAL, MARKETING Y DESARROLLO DE AUDIENCIAS
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