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1. Planteamiento del problema

1.1 Antecedentes
del problema

Con base en las observaciones realizadas desde
hace un promedio de diez afos tanto en activi-
dades de la Orquesta Sinfénica de Guatemala
como en la Orquesta del Conservatorio Nacio-
nal de Musica “German Alcantara” ahora cono-
cida con el nombre de Hans Castro, se ha evi-
denciado que muchos compositores o musicos
no han encontrado un lugar en el pais para dar
a conocer su arte.

Al investigar sobre qué es lo que esta causando
este tipo de situaciones, se han encontrado va-
rias respuestas, pero en su mayoria van enfoca-
das al desconocimiento que existe por parte de
la poblacidn, del trabajo que se esta realizando
en el pais en relacion con la musica académica.
Esto se puede atribuir a diversas causas, entre
ellas, el aspecto cultural, pues desde los prime-
ros anos de escuela (preescolar o primaria), se
brinda informacion en relaciéon con nociones
generales de la musica académica, pero son muy
pocos establecimientos en donde se hace men-
cién que hay actividades relacionadas con este
género musical que se realizan en el pais.

Otra causa es el poco acceso a la informacion,
pues los medios masivos (radio, prensa, televi-
sién) generan poco material relacionado con
este tipo de eventos.

En conversaciones sostenidas con personas en-
cargadas de la divulgacion de los conciertos, y
de las diversas presentaciones producidas en el
pais, se detecto que no hay una estrategia defini-
da para la comercializacién de la musica acadé-
mica en el pais, ni existe el interés por adoptarla;
esto debido a que aun es desconocida en el me-
dio musical académico la labor del mercadeo, y
los beneficios que el mismo puede generar.

1.2 Justificacion del proyecto

e Importancia

El mercadeo musical no ha sido utilizado en
una forma eficiente en el pais, y mucho menos
ha sido pensado para el mercadeo de la musica
académica.

CAPITULO |
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. Unadelas variables que tiene el mercadeo
en el extranjero es la del mercadeo mu-
sical, el cual ha sido trabajado en paises como
México, Espafia, Colombia, Estados Unidos,
Canada, y Tiene diversidad de informes como
resultado del trabajo realizado, tal es el caso del
“Informe mercado de la musica”. (EMI music
LTD, 2009)

e Beneficios

Dentro de los beneficios que se pueden mencio-
nar en la incorporacion del mercadeo musical
académico en el pais, esta la mayor divulgacion
de la actividad musical, brindando asi un creci-
miento en el mecanismo de la oferta y la deman-
da, logrando de esta forma, abrir mas espacios
donde se pueda comercializar la musica acadé-
mica en el pais, y a la vez llegar a mads perso-
nas que paulatinamente conoceran el producto.
De esta manera se generaran, mayores ingresos,
tanto para productores como para los mismos
musicos y compositores.

* Aplicaciones

El presente estudio pretende que este pueda ser
implementado en el quehacer de las orquestas
nacionales (en especial, la Orquesta Sinfénica
Nacional y la Orquesta Hans Castro, pero tam-
bién puede ser aplicable para la Orquesta Sin-
fénica de Balanyd, el Sistema de Orquestas de
Guatemala, entre otras), grupos de camara y
musicos profesionales que dia a dia trabajan ge-
nerando musica, asi mismo podra ser utilizado
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para las empresas que patrocinan dichas activi-
dades musicales, pues con las estrategias plan-
teadas en el modelo mercadoldgico, se estarian
generando mayores ingresos tanto para los artis-
tas como para los productores o patrocinadores.

. Relevancia

El hecho de definir estrategias propias del mer-
cadeo musical académico adaptadas al contexto
sociocultural del pais, causard un beneficio tan-
gible en las regalias de los musicos nacionales

y los patrocinadores de los mismos.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general:

o Identificar un modelo de aplicaciéon para
el mercadeo de la musica académica en
Guatemala.

1.3.2 Objetivos especificos:

« Evaluar el desempefio mercadoldgico de diver-
sas organizaciones que trabajen con la musica
académica en Guatemala.

o Aplicar estrategias basadas en el mercadeo
para la comercializacion de la musica académica
en Guatemala.




1.4 Definicion
del problema

En Guatemala existen cuatro lugares en donde
se comercializan los materiales discograficos de
musica académica en forma permanente (Dide-
ca S.A., De Museo S.A., Musical S.A., Duende);
segiin comentan algunos compositores, el mas
importante es MUSICAL S.A.

También existen tres tiendas que comercializan
dichos materiales discograficos en algunas tem-
poradas promocionales (Fabuestéreo, Cemaco y
Walmart).

Estos materiales son producidos por artistas u
orquestas guatemaltecas pero no existe un siste-
ma de mercadeo o una estrategia definida para
una mayor difusién de la musica académica, y/o
la contratacion del musico como tal y la divulga-
cion de la actividad profesional.

Por lo que el problema definido es:
“Carencia de un modelo para una estrategia

en la comercializacion de la muasica académica
en Guatemala”.

1.5 Delimitacion

e Teorica
Para el presente estudio, se analizaron las estra-
tegias mercadolodgicas utilizadas en el extran-
jero (Estados Unidos, México, Alemania, entre
otros) y se busco la base teérica del mercadeo
como tal (las 4P’s).

Se tomd como referente las casas musicales o
distribuidores musicales como lo son EMI mu-
sic LTD, Sony Music, Nielsen Soundscan, Apple,
entre otros.

. Espacial

La investigacion se realizé en la ciudad de Gua-
temala, considerando concretamente la pobla-
cidn a trabajar, los departamentos encargados de
las relaciones publicas de la Orquesta Sinfénica
Nacional, Orquesta del Conservatorio Nacional
de Musica “German Alcantara”, cuyo nombre es:
“Hans Castro”

En los dos casos, la recoleccion de informacion
se llevo a cabo en la sede fisica de ambas institu-
ciones. En el caso de la Orquesta Sinfénica Na-
cional en la 52. Calle 3-25 Zona 1 y en el caso de
la Orquesta Hans Castro, el Conservatorio Na-
cional de Musica “German Alcdntara” 3.2 Ave.
4-61 Z.1.

CAPITULO |
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. Temporal
La investigacion se realizé de febrero a octubre
de 2013.

e Unidades de analisis

Personas encargadas de la divulgacion:
o De la Orquesta Sinfonica Nacional
 Del Conservatorio Nacional de Musica
“German Alcantara”
(Orquesta Hans Castro)

La propuesta mercadologica fue evaluada con
la técnica de focus grup; se realizé con personas
involucradas en el medio musical académico
y publicitario del pais.

CAPITULO |
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2. Marco contextual

Guatemala tiene una escala de prioridades muy
diferentes a las de paises europeos, por lo que en
Guatemala, el arte ha sido relegado a un segun-
do plano. Esto como consecuencia de situacio-
nes como carencias y/o deficiencias en aspectos
fundamentales para la vida y desarrollo de los
seres humanos tales como los econdmicos, edu-
cativos, de salud, o seguridad, etc.

La tradicion orquestal comenzé en las capillas
del siglo XVIII, principalmente en 1813, con la
fundacion de la Sociedad Filarmonica del Sa-
grado Corazdn de Jesus, dirigida por José Eula-
lio Samayoa. Después surgio la primera orques-
ta formal (Abdul J. 2002). A raiz de ello se han
consolidado diversas orquestas a lo largo de la
historia guatemalteca; sobreviviendo principal-
mente la Orquesta Sinfénica Nacional (confor-
mada por musicos profesionales) y la orquesta
Hans Castro (conformada por estudiantes del
Conservatorio Nacional de Musica “German
Alcantara”).

A raiz de la firma de los acuerdos de paz (1996)
se ha intentado recuperar o generar una mayor
produccion de arte en sus diversas disciplinas.
La musica académica no escapa a esta situacion,
razén por la cual se esta intentando incursionar
en nuevos mercados al darse a conocer, buscan-
do de esta forma posicionarse como un produc-
to con gran oferta y demanda.

9:

En la actualidad los conciertos de musica acadé-
mica, no tiene la demanda que se desearia, por
lo que la investigacion planteada se realizo en la
ciudad de Guatemala, tomando como ejemplo
a la Orquesta Sinfonica Nacional, y la Orquesta
del Conservatorio Nacional de Musica “German
Alcéantara” (Orquesta Hans Castro).

CAPITULO I
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3 Marco teodrico

3.1 Estado del arte

Para este estudio, no se ha encontrado literatura
precedente en el pais, por lo que serd una inno-
vacion la mezcla del mercadeo y la musica aca-
démica, vista como un producto.

Por esta razdn, el material especifico que se ha
consultado son fuentes digitales (articulos o in-
formes publicados en la web; blogs, revistas en
linea, etc.) en donde se pueden encontrar di-
versas acciones que se aplican actualmente para
abordar el mercado de la musica y los cambios
que el mismo estd teniendo.

Dentro de estas acciones, se pueden mencionar
la de incursionar en los medios digitales, para
buscar un lugar en las diferentes tiendas virtua-
les, las cuales prestan sus servicios a través de la
Internet. También crear alianzas estratégicas con
diversas empresas, para poder llegar a nuevos
mercados; fusionando en muchas oportunida-
des, productos y servicios; ejemplo de esto son
los promocionales de diversas empresas que fa-
brican celulares o dispositivos méviles, las cua-
les como parte de los beneficios de su produc-
to, colocan determinado material discografico
en forma “gratuita”. Otro aspecto importante es
evidenciar los beneficios que genera el consumo

del producto (musica) en de la conducta :
de la persona, ya sea para el bienestar de

la misma o como forma de integracién a deter-
minados grupos sociales.

Los materiales en donde se puede encontrar
esta informacion sobre el mercadeo musical:

o EMI music LTD

Sony Music

Nielsen Soundscan

Apple (2009)

Informe mercado de la musica P. 265

o IFPI, The Recording Industry. (2008)
Commercial Piracy Report P. 40

o Revista digital especializada en mercadeo
y musica (2011). Disponible en la siguiente di-
reccion:

http://musicaymercado.com/revista/musicay-
mercado

 Conferencia Marketing Musical (2001). Dis-
ponible en la siguiente direccion:

http://noticias.universia.net.mx/tiempo-libre/
noticia/2010/10/01/524905/conferencia-marke-
ting-musical.html

o Articulo virtual publicado por Ken C (2009).
Disponible en la siguiente direccion:

CAPITULO 1l
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24 9: http://campomagnetico.blogspot.

com/2007/05/marketing-musical-2.html

« blogs referentes al mercadeo musical.
Disponibles en las siguientes direcciones:

http://www.advice-business.com/es/conse-
jos-2244276.htm

http://dtrivlo.espacioblog.com/
post/2009/05/29/nuevas-estrategias-mercado-
la-m-sica

3.2 Marco teorico

3.2.1 Mercadeo:

Actualmente se vive en un mundo que evolucio-
na a cada instante, y el cual genera nuevas opor-
tunidades, pero a la vez nuevos desafios al ser
humano; esta es una de las principales razones
que se pueden mencionar para explicar el por-
qué la comercializacion de productos dia a dia
cambia; evoluciona, genera necesidades y des-
plaza estrategias que dejan de ser funcionales.

Se puede estudiar una amplia gama de estrate-
gias mercadoldgicas, pues esta comprobado que
para poder comercializar un producto o servi-
cio, se deben tomar en cuenta diversos factores,
desde el pais, el grupo objetivo, el tipo de pro-
ducto.
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Pero no importa que tan diverso sea el mercadeo
hoy en dia, su base o fundamento sigue siendo la
misma (el mercadeo), por lo que es fundamental
partir de la raiz de este para llegar con éxito a
la comercializacion. En este caso, de la musica
académica.

Por lo anterior el principio de este marco teori-
co sera el concepto de mercadeo. Kotler, 1996,
define el mercadeo como un proceso social y de
gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando produc-
tos con valor para otros.

Dentro de los elementos basicos o los compo-
nentes esenciales del mercado, se pueden men-
cionar los que estan incluidos en la siguiente

figura:
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Figura # 1 Proceso de Mercadeo 9'

Intercambio, Mercadeoy
transacciones Mercados buscadoresde
y relaciones intercambios

Valor, costey

gesensy Productos satisfaccion

demandas

\ A\

Fuente: Kotler, 1996
Elaboracion propia

3.2.2 Necesidades, deseos,
ofertas y demandas

. . Para que esto quede mas claro, se hara una dife-
El punto de partida del marketing son las nece- L, L
i o renciacidn entre cada uno de los términos (ne-
sidades basicas y deseos de las personas. .
cesidades, deseos y demandas), los cuales fun-

Cada persona necesita alimentos, aire, agua, .
damentan al presente estudio.

vestidos y abrigo para sobrevivir. Pero, ademas,

existen deseos de ocio, educacidon y otros servi- )
’ Y Kotler, 1996, define a la necesidad como una ca-

cios. Cada individuo tiene preferencias claras . . - .
rencia de un bien bdsico. La necesidad de estos

ara marcas determinadas de bienes y servicios. , , ,
P Y bienes no ha sido creada por la sociedad o por

los especialistas en marketing; existe en la esen-
cia de la naturaleza humana.
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:  Kotler, 1998, también define los deseos
como una carencia de algo especifico que
satisface las necesidades bésicas.

Segun la Real Academia Espafola, oferta se de-
fine como:

El conjunto de bienes o mercancias que se pre-
sentan en el mercado con un precio concreto y
en un momento determinado.

Las demandas, segun Levitt, 1998, son deseos
de un producto especifico, en funcién de una
capacidad de adquisicidon determinada.

Es decir, los deseos se convierten en demanda
cuando existe capacidad adquisitiva. Muchas
personas desean un automovil pero solamente
algunas pueden adquirirlo.

Por lo tanto, las empresas y los comerciantes
deben medir no solo cudntas personas desean
sus productos, sino, aun mas importante,
cuantas pueden adquirirlo potencialmente.

Estas definiciones, reafirman, que "el mercadeo
crea necesidades” o que "los expertos en mar-
keting provocan que la gente compre bienes
que no desea". Levitt, 1998.

Pero realmente se puede decir, que los expertos
en mercadeo no crean necesidades; mas bien
generan los deseos; las necesidades son ante-
riores a los expertos en mercadeo.
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Estos, junto a otros lideres de opinién de la so-
ciedad, influencian los deseos. Sugieren a los
consumidores que un automavil Ferrari satisfa-
ce la necesidad personal de posicion social. Los
expertos en mercadeo no crean la necesidad de
posicion social, pero tratan de destacar el con-
cepto de que su producto concretamente satisfa-
ria mejor dicha necesidad, la cual esta disfrazada
de deseo. En definitiva, el experto en mercadeo
trata de influenciar la demanda presentando su
producto o servicio como atractivo, costeable y
facilmente disponible.

Un elemento de suma importancia en su defi-
nicién es el producto; pues segtin Levitt, el in-
dividuo satisface sus necesidades y deseos con
productos.

Se puede definir el término producto, en gene-
ral, como "todo aquello susceptible de ser ofreci-
do para satisfacer una necesidad o deseo" (Levitt
1996). Normalmente, el término producto traea
la mente un objeto fisico, tal como un automévil,
una television o una bebida. El término servicio
hace referencia a prestaciones intangibles, pero
de todas formas, cuando se piensa en productos
fisicos, su importancia no radica en poseerlos,
sino en usarlos como satisfactores de nuestros
deseos. No compramos un automévil para ad-
mirarlo, sino para satisfacer nuestra necesidad
de transporte. No compramos un microondas
para mirarlo, sino porque nos proporciona un
servicio en la preparacién de alimentos.




Asi pues, los productos fisicos son realmente ve-
hiculos que proporcionan servicios.

Se utilizara el término producto para nombra no
solo productos fisicos sino también servicios

u otros vehiculos capaces de proporcionar satis-
faccion a un deseo o necesidad. Ocasionalmente
se pueden utilizar otros términos en lugar

de producto, tales como ofertas, satisfactores

0 recursos.

3.2.3 Intercambio,
transacciones
y relaciones:

El mercadeo emerge cuando la persona decide
satisfacer sus necesidades y deseos a través del
intercambio.

El intercambio es uno de los cuatro caminos a
través de los cuales las personas pueden obtener
los productos que desean (Da Costa, 1992).

El primero es la autoproduccion. Las personas
pueden saciar su hambre a través de la caza, pes-
ca o la recoleccién de frutos. No necesitan rela-
cionarse con otros. En este caso no hay mercado
y no hay marketing.

El segundo camino es la fuerza. Las personas
hambrientas pueden luchar o robar alimentos a
otros. A éstos no se les ofrece ningtn beneficio,
salvo el de no hacerles daio.

El tercer camino es la caridad. Un indi- :
viduo hambriento puede acercarse a otro

y pedir alimento. No tienen nada tangible que
ofrecer, excepto la gratitud.

El cuarto camino es el intercambio. Las personas
hambrientas pueden acercarse a otros y ofrecer-
les algo a cambio, sea dinero u otros bienes y/o
servicios.

El mercadeo surge de este ultimo enfoque de ad-
quisicién de productos.

El intercambio es el acto de obtener un produc-
to deseado de otra persona, ofreciéndole algo a
cambio (Da Costa, 1992).

El intercambio es el concepto basico sobre el cual
descansa el mercadeo. Para que se desarrolle el
intercambio deben darse cinco condiciones:

1. Debe haber al menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que supone valor
para la otra.

3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y en-
tregar.

4. Cada parte debe de ser libre de aceptar o re-
chazar la oferta.

5. Cada parte debe creer que es apropiado o de-
seable tratar con la otra (Da Costa, 1992).
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. Sise dan estas condiciones existe un po-
tencial de intercambio. Que el intercam-
bio tenga o no lugar depende de que ambas
partes puedan llegar a acordar los términos del
mismo. Este es el sentido en el cual se describe el
término intercambio como un proceso de crea-
cién de valor; es decir; el intercambio normal-
mente satisface a ambas partes mas que cuando
iniciaron el proceso.

El intercambio debe ser visto mas como un pro-
ceso que como un suceso. Se dice que dos partes
estan inmersas en un proceso de intercambio si
estan negociando y moviéndose hacia un acuer-
do; si se alcanza el acuerdo, se dice que la tran-
saccion ha tenido lugar.

Las transacciones son la unidad basica de inter-
cambio.
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3.2.4 Mercado:

El concepto de intercambio, lleva al concepto de
mercado, lo que segtin Kotler 1998 es el conjun-
to de consumidores potenciales que comparten
una necesidad o deseo y que podrian estar dis-
puestos a satisfacerlo a través del intercambio de
otros elementos de valor.

Asi pues, el tamafo del mercado depende del
namero de personas que muestren una necesi-
dad, tengan recursos que interesen a la otra par-
te y estén deseando intercambiar estos recursos
por lo que ellos desean.

En forma general se puede decir que mercado
es cualquier persona o grupo con los que un in-
dividuo u organizacién tenga o pueda tener una
relacion de intercambio. En forma particular, se
tienen varias definiciones para mercado:

1. Lugar o drea geografica en que se encuentran
y operan los compradores y vendedores, aqui se
ofrecen a la venta mercancias o servicios y se
transfiere la propiedad de los mismos (Da Cos-
ta, 1992).

2. Conjunto de demanda por parte de clientes
potenciales de un producto o servicio (Olamen-
di, 2008).

3. En teoria econémica un mercado implica un
conjunto de condiciones y fuerzas que determi-
nan los precios (Cook, 2000).




3.2.5 Clasificacion
de los Mercados:

Los tipos de mercados son:

Mercado actual: Lo constituyen todos los con-
sumidores actuales. Es el resultado total de la
oferta y la demanda para cierto articulo o grupo
de articulos en un momento determinado.

Mercado autéonomo: Se dice que un mercado es
auténomo cuando los sujetos que intervienen
en ¢l llevan a cabo las transacciones en las con-
diciones que libremente acuerden entre si.

Mercado de capital: Lugar en el que se negocian
operaciones de crédito a largo plazo y se buscan
los medios de financiacion del capital fijo.

Mercado de competencia: Es la parte del mer-
cado que estd en manos de la competencia.

Mercado de demanda: En este tipo de mercado,
la accidn se centra en el fabricante.

Mercado de dinero: Es en el que se negocian
operaciones de crédito a corto y largo plazo y
se buscan los medios de financiacion del capital
circulante.

Mercado de la empresa: Es la parte del mercado
que la empresa domina.

Mercado exterior: Ambito en donde se :
desarrolla la actividad comercial y que
corresponde a un pais diferente de aquel donde
la empresa se encuentra localizada.

Mercado gubernamental: Es el constituido por
las instituciones estatales.

Mercado imperfecto: Se llama asi a aquel en el
que las propiedades de la mercancia no estdn
objetiva y completamente definidas.

Mercado objetivo: Es el grupo de personas u or-
ganizaciones a las cuales una empresa dirige su
programa de marketing (Levitt, 1996).

3.2.6 Segmentacion
del mercado:

La segmentacion de mercado significa dividir el
mercado en grupos homogéneos de consumi-
dores, en su grado de intensidad de la necesi-
dad. Mas especificamente se puede decir que es
la division del mercado en grupos diversos de
consumidores con diferentes necesidades, ca-
racteristicas o comportamientos, que podrian
requerir productos o mezclas de marketing di-
ferentes.

. Requisitos de segmentacion:

Las variables a utilizar en un proceso de seg-
mentacion deben responder a ciertas condicio-
nes técnicas, estas son:
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. a. Mesurabilidad, quiere decir que el
segmento en cuestion pueda ser medible
o cuantificable.

b. Accesibilidad, los segmentos de mercados
seleccionados se pueden atender y alcanzar en
forma eficaz.

c. Sustanciabilidad, se asocia a un concepto de
materialidad, es decir, qué tan grande (cantidad)
o interesante es el segmento a utilizar.

d. Accionamiento, tiene la relacién a la posibili-
dad de creacion o disefio de planes adecuados/
efectivos para el segmento en cuestion.

. Proceso de segmentacion
Paso 0: Necesidad de encontrar un mercado.

Paso 1: Observacion, busqueda de oportunidad
de mercado. Se puede hacer a través de varias
fuentes:

a. Primarias: Investigaciones por parte de de-
partamentos internos de la compaiiia, o inves-
tigaciones externas (consultoras, instituciones,
fuentes publicas, entre otras).

b. Secundarias: Basada en estudios anteriores.
c. Intuicion empirica
d. Expertos
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Paso 2: Determinacion del mercado potencial
y necesidades genéricas. Es decir, se debe iden-
tificar la maxima posibilidad de venta de la in-
dustria, y las necesidades reales de los posibles
compradores futuros.

Paso 3: Determinacion las variables relevantes
para la segmentacion. Se deben identificar
aquellas variables o caracteristicas importantes,
que permitan llegar a una divisién o agrupaciéon
de estos mismos, con base en los objetivos.

Paso 4: Determinacion y proyeccion potencial
de cada segmento. Una vez definido cada gru-
po. Se obtendra una matriz de segmentos. Cada
segmento o "nicho de mercado" tendra una ca-
racteristica peculiar, y por tanto un probable po-
tencial propio.

Paso 5: Determinacién y proyeccion de la
accion de la competencia en cada segmento.
Antes de seleccionar un nicho a quien dirigir-
nos, debemos tener presente las actividades o
roles que juega la competencia en cada uno de
ellos.

Paso 6: FODA de cada segmento. Compara
Fortalezas y Oportunidades contra Debilida-
des y Amenazas que ofrece cada segmento; es
una tarea estratégica antes de optar por una po-
sicién. Esta vision permitira saber el lugar que
encontraremos para competir en el mercado, de
acuerdo con el segmento elegido.




Paso 7: Eleccion de cada segmento. Aqui culmi-
na el proceso de segmentacion, pues se seleccio-
nd uno o mas segmentos para competir. (Pride,
1997)

3.2.7 Plan de mercadeo

Un Plan de mercadeo, segun el diccionario de
Marketing de Gabriel Olamendi, se define como
un documento de trabajo escrito, ordenado y
estructurado, anual y peridédico, que combina
con precisidn los elementos del Marketing Mix,
para una determinada linea de productos, un
producto, marca o mercados principales (Ola-
mendi, 2008).

3.2.8 Estrategias
mercadologicas

Segun la Real Academia Espafiola, estrategia se
define como un proceso regulable, conjunto de
las reglas que aseguran una decision 6ptima en
cada momento (Real Academia Espaiola).

Para el mercadeo, existe diversidad de estrate-
gias. Estas se elaboran o abordan segtn el area
que se esté trabajando, como ejemplo a conti-
nuacion se mencionan algunas de ellas:

Estrategia de atraer
Estrategia disefiada para que los distribuidores
ofrezcan un producto en especifico a los consu-

midores (Olamendi, 2008). 9:

Estrategia de empujar

Estrategia disefiada para que los consumidores
pidan a los distribuidores un producto en espe-
cifico (Olamendi, 2008).

Estrategia de salida

Politica comercial de la empresa para “invitar” a
los clientes ni fieles ni rentables a abandonar sin
problemas la empresa y evitar que “contaminen”
a clientes interesantes (Olamendi, 2008).

3.2.9 Mercadeo musical:

El término mercadeo musical no se refiere a
nada nuevo en el mundo del marketing; al con-
trario, se esta abordando un tema que ha tenido
diversidad de discusiones, enfoques, propuestas
y soluciones. Muchas de estas propuestas y solu-
ciones se han conocido ampliamente, pero con
el paso del tiempo han tenido que ser modifi-
cadas de una o de otra forma, tal y como se co-
menta el articulo publicado por EMI music LTD
en el Informe mercado de la musica (2009) “los
conciertos y demos para la ventas y lanzamien-
tos de los artistas o cantantes, para luego sacar
el album de cada uno de ellos, de manera, que al
sacar a la venta éstos, se vendian los CD [discos
compactos]o compactos de los mismos, tenien-
do asi una coleccion de éstos con cada artista”
(EMI music LTD, 2009).
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. Con el paso del tiempo, las tendencias del
mercadeo, como la mencionada anterior-
mente, han evolucionado, al igual que sus re-
cursos y estrategias, pero en algunos ambitos ha
sido mucho mas rapido el cambio. Esta acelera-
cién en gran parte ha sido impulsada por la tec-
nologia, ya que en muy pocos afios los avances
tecnologicos han sido cuantiosos y significati-
vos. Esto lo evidencia en una forma precisa Sony
Music en el articulo titulado informe mercado
de la musica 2009: “La industria musical esta vi-
viendo una reconversion a escala mundial. Las
formas de distribucion tradicionales, que iden-
tificaban la musica con su soporte fisico, fuera
éste, vinilo o CD, estan resquebrajandose frente
a las nuevas formas de distribucion digital lega-
les o ilegales” (EMI music LTD, 2009).

La distribucion digital ha permitido una serie de
alianzas estratégicas con varios distribuidores,
como los que, mencionamos a continuacion:

. Apple’s iTunes,

. MSN Music (Microsoft),

. Napster (Roxio), Sony

. Connect, Wall Mart,

. Virgin Digital,

. Music Match (Yahoo),

. Rhapsody (RealNetworks),

. T-Online (Deutch Telecom.)
. MusicNet, etc.
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También se ha trabajado en la distribucién de
material fisico ([CD Disco Compacto]
DVD[Disco Versatil Digital]

Blu-ray [Rayo azul o Rayazul] ), colo-
candole cada vez mayores beneficios para el
consumidor, tal es el caso de los DVD [Disco
Versatil Digital] , Blu-ray [Rayo azul o Rayazul]
, los ringtones telefénicos o simplemente los for-
matos individualizados como los MP3 o MP4
(formatos popularizados a través de la aparicién
del iPod), medios de almacenamiento o archivos
que han permitido la difusion del material sono-
ro. La comercializacién de estos ha funcionado
bastante bien en los diversos paises, ya que se ha
concientizado a las personas en relacion en la
compra de los mismos, aunque el despliegue de
ventas por Internet ha sido el mas relevante en
el mercado de la musica, porque se le ha puesto
un interés especial a este tipo de ventas, asi que
se estan digitalizando los catdlogos musicales,
y se cuenta con mas de un millén de archivos
(tracks) disponibles legalmente (IFPI, The Re-
cording Industry, 2008).

Al hablar de la comercializaciéon de la musica,
se debe tener en cuenta una serie de elementos.
El primero de ellos y quiza el mas importante
es como lo menciona el articulo publicado en
http://www.creacionycontrol.com 2011 “Es de
suma importancia el considerar la musica como
un producto para poder comercializarlo en el
mercado musical”




Si tomamos la musica de la misma forma que
cualquier otro producto, sera mucho mas senci-
llo el saber qué estrategias debemos realizar para
la exitosa comercializacion, por lo que también
se puede decir que otro aspecto, muy importan-
te, (http://musicaymercado.com/revista/musi-
caymercado) es el conocer con qué mercado
se esta trabajando y como funciona; este tipo
de datos permitirdn comercializar el producto
(musica) en una forma eficaz y eficiente. Esto lo
ratific6 Daniel Beke, programador de videos de
MTYV, ponente en la tercera conferencia previa
al concurso universitario de bandas U>Rock
(2010) en el tema Marketing Musical. Beke ex-
plico de una manera sencilla y honesta el mode-
lo de MTV: “El canal es para personas de 12 a 16
afios, tal vez por eso a ustedes ya no les parezca
tan cool como antes” (http://noticias.universia.
net.mx). Este es un excelente ejemplo de como
el producto “musica” también corresponde a un
determinado mercado, con determinadas carac-
teristicas, y mucho del éxito de este producto
depende de su correcta comercializacion.

Un elemento sumamente importante, también
mencionado en el articulo publicado en http://
www.creacionycontrol.com 2011, es “como la
promocion solo es una parte del marketing mu-
sical, aunque muy importante. Partiendo de la
base de que hay que posicionar un producto en
un mercado, la promocidn artistica es la parte
que comunica la existencia y los puntos fuertes
del producto a un mercado determinado”.

3.2.10 Mudusica 92
académica

Se le suele decir a la musica que se diferencia de
la popular, y especialmente a la “musica culta”
occidental que se incluye en este estilo; también
se le conoce como musica clasica. Aunque toda
musica es cultural, se le suele llamar asi a aque-
lla que se basa en una escritura musical muy
elaborada incluyendo generalmente cantidad
considerable de instrumentos, y tiene un estilo
concreto (Lindemann, 2011).

La corriente de la musica cldsica tuvo su auge,
principalmente, entre los afios 1750-1800, sien-
do esta un periodo musical concretamente, pero
al contar con los expositores mds reconoci-
dos de la musica académica (Haydn, Mozart y
Beethoven), y el auge de sus obras, se popularizo
el termino; dandose a conocer a la musica ins-
trumental en general como musica clasica.

Alver los conceptos de mercadeo, musica acadé-
mica y de mercadeo musical, es evidente que la
musica ha tenido que ser comercializada como
un producto mas, el cual debe llenar las expecta-
tivas del usuario y, por lo tanto, evolucionar jun-
to con él. Esta es la razén de este estudio, bus-
car esa evolucidn en la musica académica que
se genera en Guatemala, no permitiendo asi que
quede relegada a un segundo plano, sino buscar
que esté en la vanguardia como otros tantos pro-
ductos generados en el pais.
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mercadeo de la musica

A continuacién se plantea un breve analisis de
cémo se trabaja el mercadeo de la musica acadé-
mica en otros paises, y con base en este mode-
lo se analizaron las instituciones que producen
musica académica en Guatemala.

3.3.1 Modelo de mercadeo:

La musica académica en Guatemala ha perdi-
do espacios, pues ha dejado de ser parte de los
intereses y/o expectativas de su grupo objetivo.
Esto como consecuencia de situaciones vividas
durante el conflicto armado interno y del incre-
mento de accesibilidad tecnoldgica que se ha
dado en los tltimos afios, razon por la que es
urgente un replanteamiento de sus estrategias
de mercadeo.

Es importante que los productores de musi-
ca académica en el pais (Orquestas, Orquestas
Sinfénicas, Grupos de Camara) tomen en con-
sideracidon que con el paso del tiempo la forma
de difusion de su trabajo debe adaptarse a los
cambios que van sufriendo los procesos de co-
municaciéon y mercadeo.

A continuacion, se realiza una revision del plan
de mercadeo ideal y actual que se trabaja para la
musica académica.
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Plan de mercadeo ideal:

Todo plan de mercadeo incluye cuatro aspectos
fundamentales, denominados las 4P s del mer-
cadeo (Producto, Precio, Plaza y Promocién)
en este caso especifico, se enfocaron las 4P s al
mercadeo de la musica académica. En primera
instancia fueron enfocados a lo que se estd tra-
bajando en el mundo en relacidon con el tema;
después se contextualizaron en la realidad gua-
temalteca para brindar soluciones acordes a la
problematica nacional.

Producto:

“La musica es un producto intangible del cual
no se puede medir su nivel de éxito ni su de-
manda de una manera detallada como se hace
en la comercializacion de un bien basico o tan-
gible, ya que el consumo de obras sonoras y la
satisfaccion por parte de la audiencia se hace a
un nivel subjetivo”. http://elnegociodelamusica.
blogspot.com

El hecho de que existan diversos tipos de mu-
sica, es unicamente el referente de un producto
diferenciado, el cual debe encontrar su nicho de
mercado.

“La conducta de compra del consumidor de ma-
terial musical esta altamente influenciado por
las relaciones culturales y sociales del entorno
en donde vive ademas de los gustos por la moda,




tendencias populares (fechas especiales ej., navi-
dad), estilos de vida y habitos de entretenimien-
to (cine, libros, viajes, etc.)”. http://elnegociode-
lamusica.blogspot.com

En el caso de la musica académica, esta tiene dos
posibilidades: en primer lugar interpretar obras
de compositores reconocidos por la historia,
los cuales han marcado la misma a través de su
estilo o escuela musical; y en segundo lugar, el
hecho de interpretar musica que esté de moda
o sea popular en la actualidad, esto a través de
arreglos sinfénicos.

Precio:

El precio es un elemento de mucha importancia
en el desarrollo del producto.

Philip Kotler lo define como “La cantidad de di-
nero que se cobra por un producto o servicio.
En términos mas amplios, el precio es la suma
de los valores que los consumidores dan a cam-
bio de los beneficios de tener o usar el producto
o servicio". KOTLER, P. 1998

Dentro de la musica académica, hay muchas
formas de manejar el tema del precio; puede ser
desde el boleto unitario, hasta el boleto grupal a
los concierto. Cada orquesta define las politicas
de este tipo de boletos, que pueden ser a centros
educativos, instituciones o simplemente a gru-
pos determinados de personas, ya sean naciona-

les o extranjeras; en el caso de las extran- :
jeras existen boletos que tienen cubiertos
aspectos como hospedaje y alimentacion, brin-
dando de esta forma mayor seguridad al visitan-
te y ademas pueda disfrutar del lugar en donde
la orquesta o grupo de camara se presentan.
También es factible realizar la venta de boletos a
los ensayos abiertos, bajando con esto los costos
de ingreso para las personas.

Dichos boletos pueden ser adquiridos a través
de diversos medios: via telefdnica, fax, on line, o
a través del email.

La tecnologia permite estar conectados con el
mundo entero, razén por la que los conciertos
digitales ya son una realidad, los cuales se can-
celan via “On line” en forma prepago.

Otra forma de adquirir boletos es la compra de
temporada anticipada, esta se refiere a hacerle
al publico un precio especial por la compra de
entradas para toda la temporada, brindandole a
la persona un talonario o un boleto en el cual se
marca la asistencia a cada uno de los eventos.

Plaza

Los conciertos se realizan en distintos puntos de
la nacién e, incluso, en paises cercanos, en todos
los lugares se cubren aspectos importantes para
el desarrollo de cada uno de los eventos.
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36 9: Aspectos que van desde la cantidad de

butacas, la comodidad de las mismas, la
acustica del lugar, que dicho establecimiento
tenga la capacidad de albergar a la cantidad de
musicos que participan en el evento, que pueda
contar con la suficiente comodidad y seguridad
para las personas que asistiran al evento, es de-
cir, parqueo y seguridad, tanto para las perso-
nas dentro del establecimiento como para los
vehiculos.

En el caso de los conciertos digitales, la plaza es
virtual, por lo que la excelencia de la tecnologia,
es en este caso es lo importante, tener la garantia
de que la transmision es buena y que cada deta-
lle esta cubierto, brindandole al espectador una
visién completa del evento.

Promocion:

La divulgacion de cada uno de los conciertos de
la musica académica es una labor integral, por lo
que la comunicacion digital esta a la vanguardia
y al alcance de la mayor parte de la poblacidn,
razén por la que es importante contar con una
pagina Web. Esta debe ser actualizada con mu-
cha frecuencia; en la misma se puede encontrar
historial de los conciertos dados, galerias de los
mismos y de diversas actividades realizadas; in-
formacién detallada de los proximos eventos,
(lugares, costos y programa a ejecutar, breve re-
sefia de las obras, compositores y director).

CAPITULO I

También se pueden incluir videos de la orquesta
o grupo de camara ejecutando obras, tanto en
conciertos propiamente dichos, como fuera de
estos; con el fin de dar a conocer el trabajo de di-
cha institucién, brindar un mayor acercamiento
al publico y evidenciar que la musica producida
estd al alcance de todos.

Las redes sociales estan a la vanguardia de la co-
municacién, por lo que es importante la crea-
cién de cuentas en las principales redes, para
brindar informacion de diversas actividades, de
la orquesta, grupo de camara como tal, o sim-
plemente para mantener un contacto abierto
con el publico.

La publicidad impresa (mantas o mupis) es otra
forma de dar a conocer las diversas actividades
de las orquestas. Esta debe estar colocada en
lugares estratégicos, en donde el grupo objeti-
vo pueda enterarse de la actividad con el tiem-
po previo necesario para poder agendar dicho
evento.

Los mensajes enviados a través de los medios de
comunicacidon masiva (radio, prensa, television)
son un enlace directo y efectivo para llegar a ma-
yor cantidad de personas, ya que dichos medios
tienen un gran impacto dentro de la poblacion
en general.

El hecho de contar con un cronograma claro y
especifico sera de vital importancia para la difu-
sion de los eventos.




La utilizacion de varios medios de comunica-
cién, en ningin momento sugiere manejar un
mensaje dividido; por el contrario, cada tem-
porada debe contar con un concepto creativo,
el cual debe ser respetado e integrado en toda
la temporada, brindando asi secuencia en todos
los medios de comunicacién y facilitando de
esta forma que el publico perciba a la orquesta
o grupo de camara como una institucion estable.

Este tipo de modelo de mercadeo se encuentra
en la Filarmonica de Berlin, la de New York, la
de Londres, la de Venezuela, la de Colombia en-
tre otras.

3.3.2 Plan de
mercadeo actual

Producto
El producto real que se comercializa no son las
presentaciones o las piezas musicales interpreta-
das por los maestros de la Orquesta.

El producto que realmente se estd comercia-
lizando es la relajacion brindada a través de la
musica, el status que se brinda a los asistentes de
las diversas presentaciones, enriquecen la cultu-
ra de los mismos, el placer y la convivencia que
se genera en dichas actividades.

El publico asistente a las diversas presen- 9:
taciones, o que simplemente escucha la
musica generada por las distintas agrupaciones
musicales, busca el poder intercambiar ideas,
impresiones y hasta anécdotas. http://www.
error500.net http://www.mflor.mx

Precio:

Hay mucha diversidad en relacién con los pre-
cios establecidos por diversas instituciones que
generan musica académica en el pais, esto real-
mente se debe al grupo objetivo que atienden las
instituciones. Es decir, las necesidades y reque-
rimientos de dicho grupo, son los que marcan
la pauta del precio de cada uno de los boletos y
en gran medida de los lugares a utilizar para las
diversas presentaciones.

En el caso de la Orquesta Hans Castro, la Or-
questa Sinfénica Nacional (en adelante OSN) su
mision es la de hacer de la musica un producto
accesible a la poblacion en general, teniendo un
grupo objetivo comprendido entre las clases C2
(Media tipica) C3 (Media baja) D1 (Baja supe-
rior) http://www.cepal.org, razén por la que de
la OSN los precios establecidos para las presen-
taciones generalmente son:

En el Teatro Nacional:

e Platea: ....oovvvevevnnnnnen Q 70.00
e BalcOn L. Q 50.00
eBalcONn II: ..o Q 30.00
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38 9: En caso de presentaciones especiales

(Obras que en su produccion incorporan
acompanamiento de coros, danza, entre otros),
los precios contemplados son:

o Platea: ....ccoooevvevrnnnne. Q 100.00
e Balcon Iy Il ............. Q 50.00

Si el concierto pertenece a la Temporada Popu-
lar o a la Extraordinaria que normalmente se
realizan en el Conservatorio Nacional de Musi-
ca, el costo por presentacion es de Q 30.00 por
persona.

En relaciéon con las Temporadas Didacticas (pre-
sentaciones brindadas a establecimientos edu-
cativos), estas presentaciones tienen un costo de
Q20.00 por estudiante. Los paquetes estudianti-
les se venden a los diferentes establecimientos,
dando la opcidén de elegir el lugar del concierto,
ya sea en el Teatro Nacional o en el Conservato-
rio Nacional de Musica.

De acuerdo al grupo objetivo, cuando los es-
tablecimientos son publicos, se realiza un des-
cuento del 50% por estudiante; esto por el nivel
socioecondémico de los mismos.

En el caso de la Orquesta Hans Castro, por tra-
tarse de una orquesta conformada por estudian-
tes, sus presentaciones por lo general son gra-
tuitas En contadas ocasiones tienen alguin costo
para el publico, el cual no excede de los Q 40.00.
Sus sedes de presentacion normalmente son el
Conservatorio Nacional de Musica, o el Teatro
Nacional o algtin lugar especifico en donde son
requeridos.

CAPITULO I

Una institucion que también produce musica
académica a nivel nacional, es la Organizacién
para las Artes de la Universidad Francisco Ma-
rroquin, la cual tiene un grupo objetivo de un
nivel socioeconémico diferente. Aqui esta po-
blacion que esta ubicada en un rango de AB
(Alta) C1 (Media alta) http://www.cepal.org;
tienen estas necesidades diferentes, razén por la
cual los precios que manejan en promedio por
presentacion son:

o Platea Premium ............... Q 650.00
o Platea lateral..................... Q 575.00
e Balcon central.................. Q 450.00
o Butaca concierto.............. Q 350.00
o Estudiante UFM............... Q. 40.00

La Organizacion para las Artes de la Universi-
dad Francisco Marroquin tiene como sede para
las actividades el centro cultural el Auditorio
Juan Bautista Gutiérrez; ubicado en la 6a. calle
final zona 10 o en algunos lugares de la Antigua
Guatemala.

Como se puede evaluar, el costo de cada institu-
cién corresponde al grupo objetivo que atiende,
y a las localidades donde se realizan las presen-
taciones. También corresponden a las expectati-
vas del grupo objetivo, ya que si el lugar brinda
mayores comodidades, esto implicard un in-
cremento de gastos para los organizadores del
evento, que a su vez lo recargaran en el precio

que se da al publico, en este caso al consumidor
final.




. Plaza

En el caso de la musica académica, la plaza (lu-
gar donde se realizan los eventos) debe de reu-
nir varios elementos de suma importancia para
poder brindar un producto de calidad a los con-
sumidores. Dentro de los elementos que deben
tomarse en cuenta que influyen en este proceso
estan:

*  Para el producto final

* Acustica:

Elemento fundamental para poder apreciar con
nitidez el producto final; cualquier elemento aje-
no a los musicos, puede causar ruidos ambien-
tales, generando asi distorsiones en el producto.

« Espacio necesario para el desarrollo
de la actividad:

Es indispensable que el lugar cuente con el espa-
cio necesario en el escenario, pues de lo contra-
rio, los musicos no podran desarrollar su trabajo
a cabalidad. Dentro del espacio hay que tomar
en cuenta la cantidad de participantes, los atriles
que los mismos utilizaran, el espacio pertinente
para el sistema de audio (micréfonos, receptores
y/o bocinas).

. Para el consumidor 9
final:

 Butacas comodas:

Cantidad y comodidad de las mismas, para que
el espectador pueda disfrutar el producto con
todas las comodidades necesarias.

o Parqueo en el lugar del evento o en las
cercanias del mismo.

o Seguridad en el lugar del evento y en los
alrededores del mismo.

La tranquilidad del usuario es importante en
este tipo de eventos, pues la idea es generar una
experiencia agradable.

o Promocion:

En el caso de la promocion, hay muchos aspectos
que tomar en cuenta. En primer lugar, las vias de
comunicacién, que responden al grupo objetivo
que atiende cada una de las instituciones; en al-
gunos casos se utilizan los elementos importan-
tes y funcionales, pero se trabajan como entes
aislados, disminuyendo en forma importante el
impacto de su eficiencia.

Actualmente, un buen ejemplo de promocién es
la Organizacion para las Artes de la Universi-
dad Francisco Marroquin. En este caso,
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. la institucién trabaja con musicos nacio-
nales e internacionales, por lo que sus
procesos de comunicacidén estan acordes a los
estdndares internacionales. (Utilizacién de me-
dios de comunicacion y la eficiencia de los men-
sajes enviados por medio de los mismos).

Esta institucion cuenta con publicaciones en
medios de comunicacién impresos, mantas y
vallas publicitarias; intervenciones en progra-
mas televisados.

Dentro de los medios electrénicos, se cuentan
con los siguientes:

« Pagina web:
http://www.organizacionparalasartes.org

En esta se pueden adquirir boletos para las diver-
sas presentaciones; cuenta con graficos interac-
tivos en donde se pueden visualizar las butacas
numeradas y el valor de las mismas, facilitando
asi al usuario la identificacién de su butaca y la
ubicacion de la misma.

» Fame page de Facebook

ORPAufm

Aqui podemos encontrar informacion sobre las
diversas actividades que realiza la institucion y
el link correspondiente a la pagina oficial; asi
mismo, se encuentran articulos que son de inte-
rés para el consumidor final.

CAPITULO I

o Twitter:
@ ORPAufm

En este se brindan noticas inmediatas relaciona-
das con las diversas actividades que se realizan
en la institucidn.

En relacion con la Orquesta Hans Castro:

Esta no cuenta con ninguna identificaciéon pro-
pia, es decir, no cuenta con un logotipo que
pueda ser utilizado para el posicionamiento de
la misma ante su grupo objetivo; tampoco se en-
cuentra registro de un sistema de comunicacion.
Se a encontrado, afiches tanto impresos como
digitales, los cuales los mismos alumnos se en-
cargan de difundir en las redes sociales.

La Orquesta Sinfonica Nacional:

Esta cuenta con un sistema de comunicacion
un poco mas elaborado; es decir, cuenta con un
perfil de Facebook, en el que se pueden encon-
trar fechas cercanas a las presentaciones, precios
de las mismas y lugares en donde se llevaran a
cabo; también se encuentran imagenes de las
actividades que se han realizado y comentarios
sobre las mismas.

« En Facebook se puede encontrar de la mane-
ra siguiente:

Osn de Guatemala




También vale la pena mencionar que se generan
“eventos’, dentro de esta red social, los cuales
recuerdan al usuario la fecha de la presentacion.

o En twitter se encuentran de la manera si-
guiente:

@OSNGuatemala

Aqui se pueden encontrar actualizaciones mas
constantes, es decir, van desde informacion so-
bre las actividades hasta sucesos importantes
que en forma directa o indirecta afectan a la ins-
titucidn.

La Orquesta Sinfénica también hace uso las
impresiones digitales (mantas, afiches, etc.) las
cuales son colocadas en los lugares de presenta-
cién de los diversos eventos.
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4. Marco metodologico

4.1 Plan de mercadeo ideal
para la musica académica en
Guatemala

En una era de cambios, el mercadeo y sus herra-
mientas evolucionan constantemente. Guatema-
la no puede quedarse atras; por tal razén, y con
base en el mercadeo de musica académica que se
realiza en las principales orquestas del mundo, y
habiendo estudiado los elementos de mercadeo
de las principales orquestas guatemaltecas, es
posible elaborar un plan de mercadeo ideal para
la musica académica guatemalteca, en donde se
contextualizan las herramientas mercadoldgicas
basadas en las necesidades guatemaltecas.

4.1.1 Producto:

La musica es un producto intangible, el cual se
puede comercializar por diversos medios.

a) Producto esencia
Para una mejor comprension del producto
(musica) y su forma de manejo, se hablara so-
bre el producto esencia, el cual es la necesidad
representada en la relacion producto-mercado.
(http://psicologiayempresa.com/)

La parte vital de un producto, en el caso :
de la musica académica, el producto esen-
cia son Los Sonidos musicales.

b) Producto real

Un producto es mucho mas que aquello que las
personas pueden ver y tocar. El producto real
es aquel que el usuario o consumidor percibe.
(http://psicologiayempresa.com/)

Caracteristicas del producto real

o La relajacion: que se brinda a través de la
musica.

o El status: los asistentes a los conciertos, tienen
la posibilidad de aprender y apreciar de primera
mano una amplia diversidad de aspectos cultu-
rales.

o La cultura: el proceso de culturizacion mues-
tra aspectos historicos de las piezas que se inter-
pretan, asi como de los autores y/o arreglistas
de las mismas; asimismo brinda al espectador
la posibilidad de la apreciacion de una amplia
gama de sonidos y matices, los cuales, con el
tiempo, enriquecen la cultura musical del publi-
co que acompaia en cada concierto.

« El placer y la convivencia: generada en dichas
actividades.

CAPITULO IV
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. o Intercambio de ideas: este proceso se
realiza momentos previos y posteriores al
concierto.

« Socializacidn: parte de las necesidades basi-
cas del ser humano, y en eventos de este tipo,
se brinda el marco para socializar con perso-
nas de intereses afines. http://www.error500.net
http://www.mflor.mx

Un aspecto fundamental es tener presente que
los seres humanos estan altamente influenciados
por aspectos culturales, o tendencias populares
tales como la época navidena, cuaresmal, dia del
carino, de la madre, etc. Estas fechas hacen que
las personas busquen determinadas actividades,
o musica especifica para la temporada. http://el-
negociodelamusica.blogspot.com

o Estilo y diseiio:

En el caso de la musica académica (orquestas),
esto se trabaja a través de la proyecciéon que da
la Orquesta, tanto en el momento del concierto,
como a través de la publicidad que realiza para
cada una de sus presentaciones.

 Calidad:

La calidad en la musica esta regida por varios
aspectos: la calidad de los musicos como inter-
pretes de su instrumento, la labor que tiene el
director dentro del equipo de trabajo (la orques-
ta) y es él quien da un toque especial a la inter-
pretacion de las obras.
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La calidad también esta regida por el confort
que se puede brindar al publico que acompana
ala OSN en cada una de sus presentaciones.

e Marca:

En el caso especifico de la Orquesta Sinfonica
Nacional (OSN), la marca esta comprendida por
un logotipo, el cual se esta posicionando en la
mente del consumidor a través de ser colocado
en los distintos materiales publicitarios.

Imagen # 1

ORQUESTA
SINFONICA
NACIONAL
GUATEMALA

Fuente: Archivo de la OSN




c) Producto aumentado

El producto aumentado ayuda a generar con-
fianza en el comprador, mientras que la posibili-
dad de adquirirlo cdmodamente mejora la ima-
gen y aumenta su valor, convirtiéndose en una
ventaja competitiva.

Es todo bien tangible y/o servicio que se propor-
ciona en adicion al producto real o intrinseco.
(http://psicologiayempresa.com/)

El producto aumentado para la OSN seria:

La seguridad que se brinda para el publico en el
lugar del evento, tanto para las personas como
para los vehiculos en los alrededores.

Servicio de acomodacion en el caso de realizarse
el evento en auditorios o teatros.

Una buena atencidn personalizada en la recep-
cién de mensajes a las redes sociales y/o pagina
web.

Asimismo una atencion adecuada al momento
de la compra de los boletos.

4.1.2 Precio

Es un elemento importante en el desarrollo de
cualquier producto, y la musica no esta exenta
de ese proceso.

Existen diversas formas de fijar el precio de un
producto, y en relacion con la musica, se pueden
mencionar:

1. En funcion de la competencia: :
Se denomina asi, al hecho de determinar

el precio, no por sus costes o demanda, sino en
relacion con el precio medio de los productos o
servicios competidores.

La decisiéon puede estar entre situarse en el pre-
cio medio o bien mantener determinadas dife-
rencias al alza o a la baja.

En estos casos, los movimientos de precios se
producen al mismo tiempo, o con pocos dias de
diferencia.

Otras formas de colocar el precio de un produc-
to o servicio son:

2. La seleccion del mercado.
3. La penetracion del mercado.

Se selecciona el mercado; se fija un precio arti-
ficialmente alto y, posterior a esto, se va redu-
ciendo sucesivamente de cara a introducirse en
nuevos segmentos del mercado. Por el contrario,
cuando se busca una fuerte penetracion en el
mercado se fija un precio bajo que permita una
expansion rapida de sus ventas.

Este criterio de seleccidn, denominado «descre-
mado», es adecuado para aquellos productos
que son auténticas innovaciones y que, por tan-
to, gozan de ventajas competitivas en el merca-
do. Tiene las siguientes caracteristicas:
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.« El mercado puede ser segmentado por

niveles de renta, de forma que se venda

en el segmento de mayor renta, que es poco sen-

sible al precio y, posteriormente, las reducciones

sucesivas de precios permitiran llegar a todos
los consumidores.

« Frente al desconocimiento inicial de las reac-
ciones de los consumidores, tiene la ventaja que
es una decision facil de rectificar mediante des-
censos de precios. Por el contrario, las subidas
de precios tienen una acogida mas dificil.

o La utilizacion de precios iniciales altos produ-
ce mayores beneficios con los que hacer frente
a los costes de innovacién y lanzamiento; otras
veces es utilizado por no disponer la empresa
de recursos necesarios para penetrar en

el mercado.

Esta politica, de corte mas bien conservador,
tiene como alternativa la de penetracion en el
mercado, que supone un riesgo mucho mas alto.
Consiste en fijar un precio lo suficientemen-
te bajo para asegurar una fuerte demanda que
permita conquistar el maximo de segmentos del
mercado. http://www.marketing-xxi.com

Las orquestas tienen claros estos aspectos men-
cionados, y el hecho de que el precio es uno de
los elementos que define al grupo objetivo. E n
el proceso de contextualizacion, se puso de ma-
nifiesto que la Organizacion para las Artes de
la Universidad Francisco Marroquin atiende un
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grupo objetivo de un nivel socioeconémico ubi-
cado en un rango de AB (Alta) C1 (Media alta)
http://www.cepal.org; por lo que sus

precios oscilan en un promedio de Q 350.00 a
Q 650.00 Lo que permite contar con recursos
para que sus sistemas de comunicaciéon y mer-
cadeo integren los medios adecuados para di-
fundir el mensaje deseado, tal y como se han
descrito en el capitulo anterior.

Mientras tanto, las orquestas como la “Hans
Castro” y la Orquesta Sinfénica Nacional atien-
den a un grupo objetivo comprendido entre las
clases C2 (Media tipica) C3 (Media baja) D1
(Baja superior) http://www.cepal.org, pues su
mision es hacer que sus productos sean accesi-
bles a la poblacion en general.

La Orquesta “Hans Castro’, por ser una orques-
ta conformada basicamente por estudiantes del
Conservatorio Nacional de Musica, realiza sus
presentaciones en forma gratuita; en muy pocas
ocasiones tiene costo, el cual no excede de los
Q40.00. Esto es normalmente cuando son con-
tratados por alguna institucion, y esta cobra el
ingreso.

En el caso de la Orquesta Sinfonica Nacional, los
precios que se manejan corresponden al grupo
objetivo al que atienden.




La filosofia de esta institucion es hacer la musica
académica accesible a toda la poblacidn, razén
por la que sus precios son minimos, o en algu-
nas oportunidades son eventos gratuitos, gene-
rando asi la oportunidad a la poblacién en gene-
ral de escuchar la musica académica producida
en nuestro pais.

De tal forma que los precios estan estipulados de
la siguiente forma:

En el Teatro Nacional:

o Platea: ................ Q 70.00
e Balcon I: ............. Q 50.00
e BalcOn II: ........... Q 30.00

o En caso de presentaciones especiales (Obras
que en su produccioén incorporan acompana-
miento de coros, danza, entre otros), los precios
contemplados son:

ePlatea: ...cccoovvvevvvenins Q 100.00
Balcon Iy II: .............. Q 50.00

Si el concierto pertenece a la Temporada Popu-
lar o a la Extraordinaria que normalmente se
realizan en el Conservatorio Nacional de Musi-
ca, el costo por presentacion es de Q 30.00 por
persona

En relacion con las Temporadas Didécticas (pre-
sentaciones brindadas a establecimientos edu-
cativos), estas presentaciones tienen un costo de
Q20.00 por estudiante. Los paquetes estudianti-

les los que se venden a los diferentes esta- :
blecimientos, dando la opcidn de elegir el

lugar del concierto, ya sea en el

Teatro Nacional o en el Conservatorio Nacional
de Musica.

Deacuerdo con el grupo objetivo, cuando los es-
tablecimientos son publicos, se realiza un des-
cuento del 50% por estudiante; esto por motivos
del nivel socioeconémico de los mismos.

Dichos paquetes estan pensados para centros
educativos en las temporadas didacticas.

Esta mecdnica de venta de boletos (paquetes
grupales) también se pueden trabajar para las
demas temporadas, brindando al consumidor
final un beneficio por boleto unitario; es decir,
un descuento sobre el costo del precio.

Se podrian plantear precios en paquetes grupa-
les, los cuales pueden tener un minimo de 5 per-
sonas. En este caso, se podria manejar un por-
centaje de descuento en los boletos. Si el grupo
es de 10 personas en adelante, el porcentaje de
descuento podria ser mayor, brindando asi la
certeza de la asistencia a las presentaciones y al
usuario final el beneficio del descuento en dicho
boleto. Al mismo tiempo este mecanismo es un
motivador, el cual funciona como método para
promocionar los conciertos, pues si la persona
estd interesada en obtener un mayor descuento
buscara a mas personas que les interese dicho
evento.
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. Hay que recordar que al hablar de pro-
mocion, se esta hablando de una serie de
técnicas integradas (utilizacién de medios de
comunicacidn, alianzas estratégicas de institu-
ciones y/o productos para hacer mas atractivo
lo que se esta mercadeando), cuya finalidad con-
siste en alcanzar una serie de objetivos especi-
ficos (promocién de un determinado producto
y/o servicio) a través de diferentes estimulos y
acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un
target determinado.

El objetivo de una promocidn es ofrecer al con-
sumidor un incentivo para la compra o adquisi-
cién de un producto o servicio a corto plazo, lo
que se traduce en un incremento puntual de las
ventas.

Una de las técnicas mas utilizadas como estimu-
lo para el consumidor son las promociones eco-
noémicas. Incluyendo todas aquellas que

tienen algin tipo de recompensa econdmica:
descuentos directos, vales o cupones. http://
www.marketing-xxi.com

Bajo esta teoria, el hecho de facilitar la obten-
cién de paquetes grupales, los cuales pueden ser
familiares, facilita que mas personas tengan ac-
ceso a este tipo de eventos.

Otra forma de venta de boletos para los concier-
tos departamentales, o incluso en los que se rea-
lizan en la capital, es que el precio para el con-
cierto se pueda integrar en un paquete, el cual

CAPITULO IV

incluya hospedaje en las cercanias del evento y
alimentacion, esto cubriendo un dia antes del
evento y el dia del mismo, dado que los concier-
tos regularmente son durante la noche, la habi-
tacion del hotel vencera en promedio de la una
de la tarde del dia siguiente brindando de esta
forma mayor seguridad al visitante y pueda dis-
frutar del lugar.

Esta estrategia de venta se puede manejar a nivel
interinstitucional. En este caso especifico, se po-
dria trabajar con el INGUAT.

De esta forma también se estaria cumpliendo
con las funciones del Instituto Guatemalteco de
Turismo (INGUAT), el cual es una entidad esta-
tal descentralizada, que de conformidad con su
Ley Organica, Decreto No. 1701 del Congreso
de la Republica de Guatemala, declara de interés
nacional la promocién, desarrollo e incremento
del turismo; por consiguiente, compete al Esta-
do dirigir estas actividades y estimular al sector
publico y privado para la consecucidn de estos
fines, contribuyendo de esta forma al cumpli-
miento del desarrollo de ambas instituciones.

Esta estrategia de mercadeo es utilizada por
la Filarmoénica de New York desde hace varios
anos.

Los boletos existentes no solo pueden ser de los
conciertos, también se pueden habilitar la op-
cién de los ensayos abiertos, brindando asi fa-
cilidades de horarios y aprendizaje para la po-




blacién en general, dado que dichos ensayos se
realizan durante horas de la mafana, y los mis-
mos pueden ser vistos por estudiantes o perso-
nas interesadas en aprender sobre el desarrollo
musical de una orquesta o grupo de camara.

La opcién de conciertos digitales es otra forma
para dar a conocer el trabajo de las orquestas o
grupos de camara. En este caso especifico, su
pago se realizaria en forma prepago, via “online”
facilitando de esta forma el apreciar el trabajo
musical que se realiza en el pais, olvidando asi
de cualquier limitante.

Dichos conciertos se deben ver en tiempo real.
Unicamente algunos son los que quedan en el
archivo de la institucién para que el usuario
pueda tener acceso a los mismos.

Estos conciertos también se pueden vender en
forma individual (un concierto) o en paquetes,
los cuales abarcaran temporadas completas. Al
usuario se le brindara un folleto en donde puede
verificar el horario y el programa que se realiza-
ra en cada uno de los conciertos, permitiendo
de esta forma que pueda disfrutar de las presen-
taciones que sean de su interés.

Este tipo de concierto tiene mayoritariamente
un grupo objetivo que conoce o tiene relacion
cercana con la musica guatemalteca, razén por
la que se puede denominar mercadeo de la nos-
talgia.

Esto sucede con nacionales que han de- :
jado el pais por diversas razones, pero

quieren estar en contacto en alguna forma con
algo que los una a Guatemala. En este caso la
comunicacién se encarga de activar el vinculo
afectivo con aspectos cargados de simbolismos.

El regreso comercial de un producto o servicio
se basa en una cuidada combinacién de recuerdo
e interés. De esta manera, los empresarios desa-
rrollan oportunidades de negocio envolviendo
las conveniencias modernas con el viejo estilo
conocido”. http://www.estoesmarketing.com

Esta forma de conciertos digitales se esta traba-
jando actualmente en orquestas como la de New
York, la de Berlin, entre otras.

Asi se evidencia que las orquestas, en alguna
manera, trabajan las tres formas planteadas para
la colocacion del precio de producto:

1. En funcidén de la competencia.
2. La seleccion del mercado.
3. La penetracion del mercado.

Las orquestas trabajan no con pleno conoci-
miento de las estrategias que esto implica, pero
empiricamente si las trabajan algunas de ellas,
tal es el caso de impresiéon de mantas o mane-
jo de redes sociales; permitiendo de esta forma
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: crear alianzas y jugar con elementos que

hagan del producto final una adquisicion
atractiva al usuario.

4.1.3 Plaza

La plaza en la que se desarrollan los eventos rea-
lizados por las orquestas o grupos de camara,
debe llenar determinados requerimientos; entre
los que se pueden mencionar:

* Para el producto final

« Acustica:

Elemento fundamental para poder apreciar con
nitidez el producto final.

Para lograr la excelencia en actstica, hay varios
elementos que deben tomarse en cuenta, como
los elementos siguientes:

CAPITULO IV

« Camara acustica:

Esta cdmara es un elemento que brinda mayor
proyeccion al sonido generado por la orquesta o
grupo de camara, aumentando la fuerza del so-
nido que llega al publico.

Imagen # 2

Fuente: http://www.wengercorp.com/

Estas camaras pueden ser colocadas tanto en
teatros como en escenarios al aire libre. Estas
son denominadas camaras acusticas moviles ya
que son formadas por paneles acusticos.

Los materiales son diversos, entre ellos se puede
especificar de madera especial, de policarbonato
de vinilo (por sus siglas en ingles PVC), entre
otros. http://www.wengercorp.com
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Imagen # 3 9'

Fuente: http://www.wengercorp.com/
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54 9: Imagen # 4

Fuente: http://www.wengercorp.com/

» Conchas acusticas

Estas conchas o escenarios pueden ser coloca-

das al aire libre. Estas son denominadas cimaras

acusticas mdviles. http://www.wengercorp.com Imagen # 5

Fuente: http://www.wengercorp.com/
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» Material del piso

Todo elemento colocado en un auditérium debe
estar pensado en funcion de la actstica, el piso
no es la excepcién; en el caso de la duela uti-
lizada en el escenario, esta debe ser de madera
especial para facilitar la proyeccion del sonido.
Al hablar del piso del resto del auditorium, este
debe estar compuesto por dos aspectos. En pri-
mera instancia, deben existir areas de madera
para facilitar la proyeccion de sonido.

En segunda instancia, deben existir areas alfom-
bradas, para que el sonido excedente sea absor-
bido y no genere ruido donde esta el publico.
http://www.wengercorp.com

« Difusores en paredes y techo

Estos, por lo general, también son de madera, la
cual esta distribuida en paneles, los cuales cuan-
do estan unidos en su totalidad generan que el
sonido rebote. Este tipo de paneles se colocan
en areas cercanas al escenario, mientras que en
areas lejanas al mismo, los paneles deben irse
separando gradualmente, con la finalidad de ge-
nerar absorcion de sonido; es decir, las aperturas
entre paneles absorberan el sonido excedente.
Dicho sonido se canaliza a través de una alfom-
bra colocada entre el panel y la pared, aseguran-
dose que el sonido no rebote, sino que sea cana-
lizado al exterior de la sala de concierto. http://
WWW.wengercorp.com

Imagen # 6

Fuente: http://www.wengercorp.com/
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56 9: Imagen # 7

Fuente: http://www.wengercorp.com/ Imagen # 8

Imagen # 9 Fuente: http://www.wengercorp.com/

Fuente: http://www.wengercorp.com/
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Imagen # 10

Fuente: http://www.wengercorp.com/
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Imagen # 11

. Material butacas

Las butacas cumplen funciones de comodidad
para el espectador, y de absorciéon de sonido
para efectos acusticos.

Las butacas regularmente estan cubiertas por
telas que absorben el sonido, causando el mis-
mo efecto que si el auditérium estuviese lleno
de personas (los seres humanos también absor-
bemos sonido); mejorando de esta forma la ca-
lidad del sonido. http://www.wengercorp.com

Otro elemento importante en las butacas es la
parte inferior de estas; regularmente son ple-
gables, y el asiento que se pliega, cuenta con
diversas perforaciones que también facilitan la
absorcion del sonido, evitando a toda costa que
este rebote, causando ecos innecesarios. http://
WWW.Wengercorp.com

Fuente: http://www.wengercorp.com/

CAPITULO IV




o Arquitectura del lugar

Vértices en media circunferencia, materiales especializados para texturizado de paredes, paneles de
madera, alfombras, butacas cubiertas de tela y con perforaciones en la parte inferior del asiento son
elementos importantes para generar todo un sistema de sonido.

A través de estos elementos, el sonido viaja rebotando en materiales que se lo permiten, brindando
al espectador una experiencia auditiva agradable.

Imagen # 12

Tomada por Mariabelem Garcia Lederer
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60 9: Espacio necesario para el desarrollo de Imagen # 13
la actividad:
Si se esta trabajando con una orquesta comple-
ta, es importante tomar en cuenta el espacio
que cada seccion de instrumentos necesita, y las
condiciones optimas para el desarrollo de los
mismos.

Imagen # 14 Tomada por: Mariabelem Garcia Lederer
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En el caso del area de cuerda frotada (violines,
violas, violoncellos y contrabajos) es indispen-
sable que los atriles tengan una separacion apro-
piada para permitir que cada musico tenga el
movimiento necesario para su ejecucion (movi-
miento de arco).

Para los instrumentos de viento madera (flautas,
oboes, corno francés, clarinetes, fagotes, con-
tra fagotes) viento metal (Trompas, trompetas,
trombones, tuba), el espacio pertinente es en
la parte frontal o trasera, segtin sea el caso del
instrumento, esto por la extension fisica de los
mismos.

Para el drea de percusion, es de tomar en cuenta
el tamafo de cada uno de los instrumentos que
compone esta seccidn; estos no necesitan espa-
cio extra para su ejecucion, pero si es de consi-
derar que segun la obra son varios instrumentos
los que conforman estd seccion.

Cada seccidn de la orquesta tiene un nivel dife-
rente (idealmente), con el fin de que todos los
musicos logren ver al director, y de esta forma
seguir sus indicaciones. Estos niveles se logran
a través de la instalacion de tarimas, las cuales
deben ser montadas horas antes de la presenta-
cion.

Si se esta trabajando con grupos de camara (mu-
sica interpretada por un pequefio grupo de mu-
sicos), hay que tomar en cuenta qué tipo de ins-
trumentos son los que lleva el programa

a interpretar; si necesitan sillas (en el caso :
de las maderas), si tocan de pie (en el caso

de los vientos tanto madera como metal regular-
mente). En estos casos no se necesita de diferen-
tes niveles, pues como no existe un director, los
musicos pueden estar en el mismo nivel.

Existen grupos de camara de cuerdas (dos violi-
nes una viola y un violoncello), de viento metal
(dos trompetas, corno, trombo6n y tuba), pue-
den ser también duos de instrumentos flauta y
arpa, piano y violin, etc.

* Para el consumidor final
Butacas comodas:

Cantidad y comodidad de las mismas, para que
el espectador pueda disfrutar el producto con
todas las comodidades necesarias.

Parqueo en el lugar del evento o en las cercanias
del mismo.

Seguridad en el lugar del evento y en los alrede-
dores del mismo.

La tranquilidad del usuario es importante en
este tipo de eventos, pues la idea es generar una
experiencia agradable.

CAPITULO IV
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€): ° Para conciertos digitales
En este caso, la plaza es virtual, por lo que la ex-
celencia de la tecnologia, es lo importante, tener
la garantia que la transmisién es buena y que
cada detalle esta cubierto, brindandole al espec-
tador una vision completa del evento.

El concierto digital debe ofrecer imdgenes de
alta definiciéon con codificacion H.264 y sonido
estéreo en formato AAC con una tasa de trans-
ferencia de datos de hasta 256 kbit /s.

Todo el contenido digital estara disponible como
flujo de video y no para descarga.

Se podra acceder a los conciertos una compu-
tadora o en la television, Blue-ray y un sistema
de audio integrado con conexion a Internet. De-
pendiendo de la anchura de banda de Internet
disponible, se podra elegir entre cinco niveles
diferentes de calidad de transmision: 700 kbit /s,
1100 kbit /s, 1500 kbit /s, 2000 kbit /s y 2500 kbit
/s.

Para acceder a la sala de conciertos digital ya sea
en una PC o Mac, serd necesario Adobe Flash
Player 10.1 y una conexion de Internet de banda
ancha (por ejemplo, DSL) de 2000 kbit /s (reco-
mendado: 6000 kbit /s). Hay que tener en cuen-
ta que el uso de WLAN (WiFi) puede dar lugar
a interferencias en la imagen en el caso de una
sefial de radio débil.

CAPITULO IV

4.1.4 Promocion

Un aspecto basico en la promocion es la elabo-
racion de un brief, en el cual se incluyan todos
los datos necesarios para el desarrollo del proce-
so de comunicacion.

BRIEF

El brief es un documento escrito que contiene
o debe contener toda la informacién necesaria
para encarar el desarrollo de una campaiia pu-
blicitaria.

También puede definirse como un instrumento
de marketing que sirve como plataforma defi-
nitoria de los objetivos de comercializacion y
comunicacién de la empresa y de su campana,
estableciendo las acciones que deben realizar
para alcanzarlos.

http://www.amapro.com.mx

Contenido sugerido de un brief

« DESCRIPCION DEL PROYECTO

De qué se trata en general la campafia, qué pro-
ducto o servicio; en este caso la descripcion de
la musica y sus caracteristicas como producto.

« RETO

Cuadl es el problema que se quiere resolver por la
campafa: acciones para generar ventas, obtener
una mayor participacion de mercado, cambiar
una imagen negativa, reforzar una imagen po-
sitiva, etc.




« OBJETIVO DE NEGOCIO

Qué se pretende lograr con el esfuerzo: creci-
miento, mayor margen de utilidad, posiciona-
miento de un nuevo producto o servicio, en-
frentar a la competencia, etc.

« OBJETIVO DE LA MARCA

Conocimiento y posicionamiento ante el gru-
po objetivo de la institucion y del trabajo que la
misma realiza.

« OBJETIVOS DE COMUNICACION

Qué mensaje que se desea transmitir con res-
pecto al producto o servicio que se esta promo-
viendo; qué imagen queremos que se tenga del
producto y/o servicio.

« TARGET ;A QUIEN LE ESTAMOS
HABLANDO?

« Nivel socioeconémico (grupo objetivo)

o Perfil psicografico y de comportamiento de
acuerdo a la categoria de producto

« ;QUE QUEREMOS DECIRLE AL CONSU-
MIDOR?

Mensajes clave con respecto al producto y/o ser-
vicio asi como las razones para creer en él.

¢ INSIGTHS DEL CONSUMIDOR

Y AL CONSUMIDOR
Coémo se comporta el consumidor con respecto
al producto o servicio (conductas y creencia).
Sintonizar los mensajes con dichos insigths.

« CARACTER DE LA MARCA :
Como se define y posiciona la institucion

y el producto en cuanto a si misma y a la com-
petencia con los demas productos o servicios de
la categoria: joven, solido, dindmico, innovador,
flexible, seguro, institucional, preocupado por
sus consumidores, etc.

« ESTILO Y TONO

La institucion y el producto establecen un estilo
de comunicacién de acuerdo a su caracter y se
aplica en todas sus comunicaciones: divertido,
humoristico, educativo, formativo, con un tono
que puede ser amable, alegre o solemne y serio.

« LOSNO

Qué elementos de comunicacion definitivamen-
te no deben estar mostrados en la campana, por
ejemplo: tono y estilo rebuscado; cuando la ins-
titucion y el producto son alegres y cercanos a
la gente o, por el contrario, falta de formalidad
cuando se trata de un tema serio o prudencia
cuando el tema lo requiere.

« BENEFICIOS
Tener claros los beneficios que brindan al con-
sumidor el producto o servicio.

« MANDATORIOS

« De imagen corporativa, como el manejo de
logotipo, colores, slogan

« De marco legal y autorregulacion

CAPITULO IV
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64 9; « PERIODO DE LA CAMPANA

Tiempo de vigencia de la campaia vy, en
campanas promocionales, vigencia de concur-
sos, rifas y sorteos.

« PRESUPUESTO
Asignacion de recursos financieros al proyecto.

« ENTREGABLES

Materiales informativos (investigaciones, anali-
sis, mediciones estadisticas), reportes de activi-
dades y resultados, etc.

Materiales creativos: proyecto de la campana es-
trategia de comunicacidn, estrategia de medios.
Produccion: materiales graficos, audiovisuales,
desarrollos y aplicaciones tecnoldgicas, herra-
mientas para ejecuciones, vehiculos brandea-
dos, etc. http://www.amapro.com.mx

Con base en la anterior descripcion de un brief,
se pueden tomar en cuenta muchos medios de
comunicaciéon o formas de promocién para di-
fundir un mensaje, pero el hecho de que el men-
saje sea claro y esté dirigido en una forma conci-
sa, es lo que hace de la promocién un éxito.

Por lo que los elementos que deben tomarse en
cuenta en la promocion de la musica académica
en Guatemala son:

CAPITULO IV

* Pagina Web

Esta debe de ser actualizada. En la misma se
puede encontrar el historial de los conciertos
dados, galerias de los mismos, y de diversas acti-
vidades realizadas, informacion detallada de los
proximos eventos (lugares, costos y programa a
ejecutar, breve resefia de las obras, compositores
y director).

e Videos

De la orquesta o grupo de camara. Debe contar
con videos en la red, en los cuales aparezca eje-
cutando obras, tanto en conciertos propiamente
dichos, como fuera de estos, con el fin de dar a
conocer el trabajo de dicha institucion, brindar
un mayor acercamiento al publico y evidenciar
que la musica producida esta al alcance de to-
dos.

* Redes sociales

Estan a la vanguardia de la comunicacion, por
lo que la creacidn de cuentas en las principales
redes para brindar informacion de las diversas
actividades de la orquesta y/o grupo de camara,
es importante; también pueden utilizarse para
mantener un contacto abierto con el publico.

* La publicidad impresa

(Mantas, mupies y programas de mano) Son
otra forma de dar a conocer las diversas activi-
dades de las orquestas; debe estar colocadas en
lugares estratégicos, en donde el grupo objetivo




pueda enterarse de la actividad con el tiempo
previo necesario como para poder programar su
asistencia a dicho evento.

* Medios masivos

En medios como prensa, radio y television, se
pauta informacion sobre préximos conciertos.
Este tipo de medio llega a un gran namero de
personas, por lo que la difusion del mensaje es
mayor.

* Revistas

En estas se encuentra informacion general so-
bre la orquesta o grupo de camara, las fechas
de conciertos, notas sobre los mismos; es decir,
programas que se interpretaran, directores invi-
tados o datos historicos que puedan enriquecer
la cultura del puablico en general.

* Discos

El hecho de generar material auditivo para su
comercializacion es otra forma de darse a cono-
cer, pues en muchas oportunidades el publico
no tiene las posibilidades de estar presente en
las presentaciones, pero a través de los discos
compactos pueden apreciar la musica que gene-
ran.

* Musica para descarga :
Otro aspecto que puede tomarse en cuen-

ta es que actualmente un medio de adquisicion
musical es la web, razén por la que colocar el
material musical en la red permite llegar a
mayor poblacién, pues no deben ir a algtiin lugar
(fisico) especifico, sino simplemente pagado en
linea y descargarlo.

* Cronograma

El hecho de contar con un cronograma claro

y especifico, sera importante para la difusion de
los eventos, pues permite al consumidor final
poder organizar sus actividades y poder asistir
a las presentaciones.

* Concepto creativo

La utilizaciéon de varios medios de comunica-
cién, en ningin momento sugiere la utilizacion
de un mensaje dividido; por el contrario, cada
temporada debe contar con un concepto crea-
tivo, el cual debe ser respetado e integrado en
toda la temporada, brindando asi secuencia en
todos los medios de comunicacién y facilitan-
do de esta forma que el publico perciba a la or-
questa o grupo de camara como una institucion
estable.
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Imagen # 15

Tomada por Mariabelem Garcia Lederer
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Imagen # 16
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5 Presentacion, analisis e interpretacion de resultados
5.1 Confrontacion
La tabla #1 referente a la confrontacion de modelos, presenta el detalle comparativo de los aspectos entre
lo que es el plan de mercadeo actualmente (columna actual) y lo que deberia ser (columna ideal); colo-
cando la palabra “Si” en los aspectos que en la actualidad existen y la palabra “No” en los aspectos que

hacen falta.

Al comparar la situacion actual con el modelo, el principal hallazgo se identificé en el producto, y la pro-
mocion, como se muestra a continuacion:

Del producto

o Compra de boletos en paquetes grupales, minimo de 5 personas, obteniendo asi un porcentaje de
descuento en el boleto individual, y en el caso de grupos de 10 personas en adelante, el porcentaje de
descuento podra ser mayor.

« Boletos que incluyen hospedaje y alimentacion, para los asistentes a los conciertos.

+ Boletos para ensayos abiertos al publico.

« Conciertos digitales prepagados en linea.

De la promocion:

o Revistas

o Discos

o Musica para descarga
« Cronograma

o Concepto creativo
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Tabla # 1 Confrontacion de modelos

La relajacién: que se brinda por medio de Si Si
la musica.

El status: que se obtiene al asistir a las Si Si
diversas presentaciones.

La cultura: el proceso de culturizacion del Si Si
publico que acompana en cada concierto.

El placer y la convivencia: generada en Si Si
dichas actividades.

Intercambio de ideas: este proceso se Si Si

realiza momentos previos y posteriores al
concierto mismo.

CAPITULO v
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Tabla # 1 Confrontacion de modelos

Socializacion: parte de las necesidades
basicas del ser humano, y en eventos de
este tipo, se brinda el marco perfecto
para socializar con personas de intereses
afines.

Aspectos culturales

Precios acorde al grupo objetivo

Compra de boletos en paquetes grupales,
minimo de 5 personas, obteniendo asi
un porcentaje de descuento en el boleto
individual, y en el caso de grupos de 10
personas en adelante, el porcentaje de
descuento podra ser mayor.

No

Boletos que incluyen hospedaje y alimen-
tacion para los asistentes a los conciertos

Boletos para ensayos abiertos al publico

No

Conciertos digitales pre pagados en linea

No

Si

Elaboracién propia
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9' Tabla # 1 Confrontacion de modelos

Acustica:

o Camara acustica
« Conchas acusticas Si Si
o Material del piso

« Difusores en paredes y techo
« Material de butacas

o Arquitectura del lugar

Espacio adecuado para el desarrollo de la Si Si
actividad

Butacas comodas Si Si

Parqueo en el lugar del evento o en las Si Si
cercanias del mismo

Seguridad en el lugar del evento y en los Si Si
alrededores del mismo

Especificaciones técnicas requeridas para Si Si
los conciertos digitales

Elaboracién propia
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Tabla # 1 Confrontacién de modelos

Pagina Web Si Si
Videos Si Si
Redes sociales Si Si
La publicidad impresa Si Si
Medios masivos Si Si
Revistas No Si
Discos No Si
Musica para descarga No Si
Cronograma No Si
Concepto creativo No Si

Elaboracién propia

CAPITULO v
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74 9;

« Socializacidn: parte de las necesidades basi-

5.2 Modelo y eStI’ategla cas del ser humano, y en eventos de este tipo,
se brinda el marco perfecto para socializar con
Con base en el modelo del Plan de mercadeo personas de intereses afines.

ideal para la musica académica en Guatemala, a
continuacion se establecen las estrategias nece-
sarias para el desarrollo del mismo.

5.2.1 Producto 5.2.2 Precio

Actualmente, el producto final que se ofrece Hay muchas estrategias que se pueden trabajar
al publico si corresponde al concepto ideal del con el precio de un producto. Para el caso es-
mismo, pues este cumple con las caracteristicas pecifico de la musica académica en Guatemala,
propuestas, las cuales son: estas son las estrategias propuestas:

o La relajacion: que se brinda por medio de la Imagen # 17

musica.

« El status: que se obtiene al asistir a las diversas
presentaciones.

o La cultura: el proceso de culturizacion del pua-
blico que acompania en cada concierto.

« El placer y la convivencia: generada en dichas
actividades.

o Intercambio de ideas: este proceso se reali-
za momentos previos y posteriores al concierto

. Tomada por Mariabelem Garcia Lederer
mismao.
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Tabla # 2 Modelo y estrategia

Precios acorde al grupo objetivo

Los precios que se implementan en cada con-
cierto. Si corresponden al grupo objetivo al que
las instituciones atienden.

Compra de boletos en paquetes grupales,
minimo de 5 personas, obteniendo asi un
porcentaje de descuento en el boleto indivi-
dual, y en el caso de grupos de 10 personas
en adelante, el porcentaje de descuento podra
ser mayor.

Disefio y elaboracion de boletos en los que se
puedan marcar o perforar la cantidad de per-
sonas que estan ingresando al evento.

Boletos que incluyen hospedaje y alimenta-
cién para los asistentes a los conciertos.

Se necesitan alianzas estratégicas con hoteles y
restaurantes de las distintas localidades, o bien
directamente con el INGUAT, donde pueden
brindar el soporte interinstitucional necesario
para alojar a los turistas.

Elaboracion propia
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Tabla # 2 Modelo y estrategia

Boletos para ensayos abiertos al publico Establecer un precio menor al de los concier-
tos, y disponer de las instalaciones en donde se
realiza el ensayo. En la actualidad las dos or-
questas ensayan en el auditérium del Conser-
vatorio Nacional de Musica “German Alcanta-
ra, por lo que las instalaciones son apropiadas
para el ingreso de publico en general, inica-
mente se necesita solicitar personal que pueda
ver la recepcion de las personas, y su estancia
dentro de las instalaciones.

Conciertos digitales En este caso la compra de boletos seria en for-
ma digital, por lo que sera necesario habilitar
formas de pago online.

Elaboracién propia

Imagen # 18

Tomada por Mariabelem Garcia Lederer
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5.2.3 Plaza: 9: 7

Para la musica académica en Guatemala, la plaza tiene requerimientos muy puntuales que cumplir, para
los que se plantean las siguientes estrategias:

Tabla # 2 Modelo y estrategia

Acustica: En este caso si se cuenta con la logistica ne-
cesaria para que el evento cuente con una

. Camara actstica acustica adecuada, se cuidan todos los detalles,

. Conchas actsticas al igual que los espacios necesarios para el

. Material del piso desarrollo de cada uno de los eventos.

. Difusores en paredes y techo

. Material en las butacas Con lo tnico que actualmente no se cuenta es

. Arquitectura del lugar con la concha acustica movible. En este sen-

tido, si es necesario encontrar el presupuesto
para realizar la compra, pues podra ayudar a
mejorar la actstica en los diversos parques o
escenarios al aire libre en los que se presentan
las orquestas.

Espacio adecuado para el desarrollo de la Se cuenta con la logistica necesaria para que el
actividad evento cuente con el espacio adecuado.
Butacas comodas La logistica busca espacios que le brinden

comodidades al consumidor final, tal es el caso
de las butacas, el parqueo en las cercanias del
evento y la seguridad tanto para los vehicu-

los como para las personas que disfrutan del
evento

Elaboracion propia
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Tabla # 2 Modelo y estrategia

Parqueo en el lugar del evento o en las cerca- | Dentro de las comodidades que se busca

nias del mismo brindar al pablico que asiste a los conciertos
de la OSN, esta la del parqueo en las cercanias
del evento, de manera que las personas puedan
disfrutar con la mayor tranquilidad posible del
evento.

Seguridad en el lugar del evento y en los alre- | Brindar seguridad a las personas que asisten a
dedores del mismo los conciertos de la OSN, es parte de ofrecer un
espectaculo completo y agradable.

Especificaciones técnicas requeridas para los | Para realizar un proyecto asi, es necesario
conciertos digitales contar con camaras de video que puedan
digitalizar el evento, personal encargado de la
colocarlo en la web en tiempo real, y brindar al
usuario las especificaciones técnicas minimas
que se necesitan para poder ver el evento, que
pueden ser datos del sistema operativo, veloci-
dad de la conexion del usuario a la red, etc.

Elaboracién propia
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5.2.4 Promocion o 79

Hay muchas estrategias promocionales, pero las mas adecuadas a la musica
académica en Guatemala, son:

Tabla # 2 Modelo y estrategia

Brief Elaboracién de un brief en donde se detallen
los pormenores de la institucidn, la actividad
que se desea mercadear y el proceso en el que
se enlazaran los diversos medios o herramien-
tas de comunicacion.

Pagina Web Es necesario contar con un host y un dominio
propios para la orquesta, y asi mismo contar
con un administrador de la pagina, el cual pue-
de ver la pagina como tal y la integracion de las
areas digitales (redes sociales, video en tiempo
real, descargas musicales).

Videos Para contar con este recurso, son necesarias
camaras de video y personal capacitado para
subirlos a la web y ser visto en tiempo real.

Redes Sociales En este caso, el hecho de las actualizaciones es
vital, es lo que le da el movimiento a las cuen-
tas, razon por lo que es necesario un encargado
para la administracion de las redes y la cone-
xion al Internet.

Elaboracién propia
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Tabla # 2 Modelo y estrategia

La publicidad impresa

(mantas, mupies, programas de mano) Son
otras formas de dar a conocer las diversas
actividades con las que cuenta la orquesta, se
sugiere el hecho de colocarla en lugares estra-
tégicos para el grupo objetivo, no inicamente
en los lugares del evento.

Medios masivos

Pautas en prensa, radio y television son formas
efectivas de comunicar fechas y lugares proxi-
mos de los conciertos a realizar por la OSN.

Revistas

En estas se podra encontrar informacién gene-
ral sobre la agrupacion, pero para realizarlas es
necesario contar con un encargado de disefio,
quien debe estar a cargo de la diagramacion
del proyecto, y un fotografo, quien debe plas-
mar cada uno de los eventos.

Discos

Para estos, se debe contar con un estudio

de grabacion o bien el audio limpio de los
conciertos, el cual se obtendra a través de
micro6fonos, consola y equipo especial para

la captacion del mismo; sera grabado en
discos compactos, por lo que la adquisicion
de quemadoras de CD se hace indispensable.
También se necesita un disefiador grafico que
elabore las portadas, contraportadas y caratu-
las de los discos.

CAPITULO v
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9: 81

Tabla # 2 Modelo y estrategia

Musica para descarga En este aspecto también es necesario contar, ya
sea con un estudio de grabacion, o bien con el
audio limpio de los conciertos. En esta parte
interviene el encargado del area digital, para
subir a la pagina las piezas y que se puedan
cancelar en linea.

Cronograma El hecho de contar con un cronograma preciso,
facilita la promocion de los eventos, pues con
anticipacion se pueden enviar a los diferentes
medios y/o dar a conocer al publico en general
para que agende dichas actividades.

Concepto creativo El hecho de contar con diversidad de formas

y medios de comunicacién no es indicativo
para que estén divorciados entre si, por lo que
la labor de un disefiador grafico que verifique
que todos coincidan en el mismo concepto
creativo es importante, e integrar asi los distin-
tos elementos, y generando la imagen sdlida y
confiable de la institucion.

Elaboracion propia
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82 92 5.3. Propuesta de Para el consumidor final:

. 7. Confort
Estrategias 8. Parqueo
9. Seguridad
Producto 10. Especificaciones técnicas
El producto final ofrecido por la OSN cumple para conciertos digitales
con los estandares ideales. Se puede mencionar
entre ellos: la relajacion, el placer y la conviven- Promocion
cia brindada al piblico que acompafia en las Estrategias de promocidn sugeridas parala OSN:
presentaciones, razon por la que no se sugieren
estrategias para el mismo. 11. Brief
12. Pagina Web
Precio 13. Videos
Estrategias de precio sugeridas para la OSN: 14. Redes Sociales
1. Paquetes de boletos 15. Publicidad impresa
2. Boletos que incluyen hospedaje 16. Medios masivos
y alimentacion 17. Revistas
3. Boletos para ensayos abiertos 18. Produccion discografica
4. Conciertos digitales 19. Musica para descarga

20. Cronograma
21. i
Plaz a Concepto creativo

Estrategias de plaza sugeridas para la OSN:
5.3.1. Plan de mercadeo

Para el producto final:

5. Implementos necesarios _ ,
. L. Las estrategias anteriormente enumeradas per-
para la acustica L
) mitirdn el alcance de los resultados esperados en

6. Espacio adecuado para i _ »
. materia de producto, plaza, precio y promocion,
el desarrollo de los conciertos i )
para lo cual es necesario desarrollar un conjunto

de acciones especificas como se presenta a con-
tinuacion.
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5.3.2. Producto

Actualmente, el producto final que se ofrece al
publico corresponde al concepto ideal del mis-
mo, pues este cumple con las siguientes caracte-
risticas:

« La relajaciéon: que se brinda por medio de la
musica.

« El status: que se obtiene al asistir a las diversas
presentaciones.

o La cultura: el proceso de culturizacion del pua-
blico que acompafia en cada concierto.

o El placer y la convivencia: generada en dichas
actividades.

o Intercambio de ideas: este proceso se realiza
momentos previos y posteriores al concierto
mismo.

o Socializacién: parte de las necesidades basi-
cas del ser humano, y en eventos de este tipo,
se brinda el marco perfecto para socializar con
personas de intereses afines.

«Tendencias populares: los conciertos de musi-
ca académica, normalmente responden a deter-
minadas tendencias populares o de temporada
(Navidad, Semana Santa, festividades patrias
etc.).

Por esta razon la que no es necesario in- :
dicar acciones especificas para modificar
el producto.

5.3.3. Precio

Como se puede ver en http://www.educarchile.
cl; para determinar el precio de salida o venta de
un producto y de un servicio, se deben calcular
en forma adecuada los costos de produccién y
comercializacion, controlandolos para asi obte-
ner un precio mas competitivo en el mercado.

Los costos estaran controlados cuando son cu-
biertos por los ingresos producidos por el ne-
gocio.

Existen diversos métodos para controlar los cos-
tos en una empresa, los cuales se diferencian por
el tamafo de organizacion al cual estan referi-
dos. Uno de ellos es la determinacidn del

punto de equilibrio, que puede definirse por
aquel punto en el cual no existe utilidad ni pér-
dida, es decir, el punto donde el ingreso total es
igual a los costos totales.

INGRESOS = COSTOS TOTALES

INGRESOS = COSTOS VARIABLES +
COSTOS FIJOS

CAPITULO v
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. Los costos totales son iguales a la suma-

toria de los costos variables y los costos

fijos, y que en la primera féormula se igualan los
ingresos a los mencionados costos totales.

Si se quiere determinar el punto de equilibrio,
es importante tener en cuenta las siguientes for-
mulas:

INGRESOS =P *Q

Siendo:
P: precio de venta
Q: cantidad vendida

Para la determinacion del punto de equilibrio
hay que considerar tanto el precio como la can-
tidad de equilibrio, asi pues, decimos que la
cantidad de equilibrio es aquella que se necesita
vender para cubrir los costos fijos y los costos
variables, a un determinado precio.

Para poder determinar la cantidad de equilibrio
se debe tener presente la siguiente formula:

q=CF/(p-cv)

Siendo:
CEF: costos fijos
cv: costos variables

CAPITULO v

En el caso de los precios, el punto de equilibrio
serd el precio minimo a cobrar para cubrir los
costos fijos y variables de la empresa. Para la
determinacién del precio de equilibrio se debe
tener presente la siguiente formula:

P=((cv*q)+CF)/q

Las féormulas anteriormente mencionadas, for-
man parte del proceso técnico y de uso comun
para establecer el precio de un producto. Pero
en el caso de las instituciones publicas o que en
alguna forma tienen un subsidio, el precio del
producto o servicio se establece en forma
diferente.

Normalmente, las instituciones que tienen sub-
sidios del Estado responden a una visién y/o mi-
sion social en la que buscan la divulgacion de
un determinado servicio o un bien comun. Este
es el caso de la Orquesta Sinfénica Nacional; en
donde los precios establecidos para sus concier-
tos son simbolicos o simplemente son eventos
gratuitos. http://pymerang.com

En otras palabras, la Orquesta Sinfénica Nacio-
nal trabaja con la comercializacién de su pro-
ducto (musica y/o presentaciones o conciertos
de musica académica); el precio de dicho pro-
ducto se maneja por debajo del punto de equi-
librio del precio para su comercializacion. Esto
con el fin de hacer su producto accesible a toda




la poblacién, en forma especial a su grupo obje-
tivo C2 (Media tipica), C3 (Media baja) C1 (Baja
superior) http://www.cepal.org.

La OSN tiene la posibilidad de brindar estos
precios y responder a su grupo objetivo, ya que
cuenta con un presupuesto proporcionado por
el Ministerio de Cultura y Deportes. Cumple de
esta forma con la mision de divulgacién y acce-
sibilidad de la musica académica en el pais.

Como parte de esa divulgacion, los fondos re-
caudados en las presentaciones son utilizados
en un 60% como fondos privativos y un 40%
para funcionamiento; el manejo de dicho capi-
tal es administrado por el Ministerio de Cultu-
ra 'y Deportes, el cual lo distribuye a las Fuentes
011 y 031, las cuales se catalogan como Fuente
011 Ingresos Corrientes y Fuente 031 Ingresos
Propios. Los ingresos a dichas fuentes pueden
ser utilizados en un tiempo promedio de uno o
dos afios posterior a la fecha del evento, tiempo
requerido por los tramites necesarios para po-
der disponer de dicho capital; los tramites son
establecidos por el Ministerio de Cultura y De-
portes.

El IV Concierto de la Temporada Oficial de la
Orquesta Sinfonica Nacional se realizé el jueves
29 de agosto de 2013 en la Gran Sala Efrain Re-
cinos del Centro Cultural Miguel Angel Astu-
rias. Dicho concierto, conté con dos invitados:
el Maestro Robert Trevifio (Director) y la Maes-

tra Kumi Miyagawa (Solista); razén por :
la que este concierto es un buen ejemplo

de los costos generados por los conciertos de la
OSN.

Para este concierto, los precios establecidos fue-
ron los siguientes:

Platea Q 70.00
Balcones: Q 50.00

A continuacion se realizard un breve detalle de
los gastos de dicho evento:

Director invitado:

Robert Trevifio (EE.UU.).............. Q 16,000.00
Solistas: Maestra Kumi

Miyagawa (Japon)........cccevvevecvnnnnee Q 8,000.00
Transporte aéreo de los dos............ Q 64,000.00

Transporte interno de los dos........ Q 8,000.00
Hospedaje y alimentacion
(diarios) Q1,000.00 X 8 dias......... Q 8,000.00

Transporte de instrumentos........... Q 2,000.00
AcomodaciOn.........ccceeevvevveeeenennne, Q 2,500.00
Cuota en el teatro 15% de taquilla vendida
Boleteria.....coevevvvviviiieieeeieeeeeenenn Q 1,200.00
(070) (=) - Q 500.00
Programas de mano

Q 3.50 ¢/u X 2,000.00.....ccc0eeeennen. Q 7,000.00
Mantas Q 600.00 c/u en dos mantasQ 1,200.00
Afiches Q 7.00 c/u X 100.00........... Q  700.00
Botella de agua (7 docenas)

Q 2.50 por botella.......ccccevveuenunenee Q 210.00
Partituras Q 3.00 por musico......... Q 240.00
Total..ooviciieeeeeeceeeceeecee Q 119,550.00

CAPITULO v

85



86 9: La Gran Sala Miguel Angel Asturias cuen-

ta con un total de 2,000 butacas, divididas

de la manera siguiente:

Platea...........cooennn.. 800
BalconI........ooooeii.. 750
BalconIl................... 450

Platea 800 butacas X Q 70.00 = Q 56,000
Balcones 1,200 butacas X Q 50.00 = Q 60,000
Total....ooovviiiiiii Q 116,000

Para este concierto el teatro conté con menos del
40% de las personas que puede albergar, y en su
mayor parte eran personas que tenian invitacion
(cortesias), por lo que los ingresos no alcanza-
ron a costear los gastos que el evento genero.

Como se ha mencionado, por ser la Orquesta
Sinfdénica Nacional, es una dependencia del Mi-
nisterio de Cultura y Deportes, asi que estos gas-
tos son subsidiados por el presupuesto asignado
a la institucion, segin el Acuerdo Gubernativo
Numero 372-2003. Todos los conciertos que se
ofrecen en el Auditorio del Conservatorio Na-
cional de Musica y en el Centro Cultural Miguel
Angel Asturias tienen un costo accesible a la po-
blacion; ademas, todos los conciertos de proyec-
cién popular que se realizan en comunidades,
son totalmente gratuitos.

CAPITULO v

Como se puede observar, la OSN cumple con
la misiéon de divulgacion y accesibilidad de la
musica académica en el pais; por lo que los pre-
cios que maneja son acorde a su grupo objetivo
y cumplen con la aprobacion del Ministerio de
Cultura y Deportes.

De acuerdo a lo anteriormente dicho, el precio
es un aspecto fundamental en cualquier produc-
to, pues fija la posicion del mismo frente a su
grupo objetivo. Esto es aplicable a la musica aca-
démica como producto. En este caso, el precio
puede establecerse considerando una o mas de
las siguientes estrategias:

1. En funcion de la competencia.
2. La seleccion del mercado.
3. La penetracion del mercado.

Imagen # 19

Tomada por Mariabelem Garcia Lederer




Estrategias y acciones para el precio

Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existe compra de boletos en
paquetes grupales, minimo de
5 personas, obteniendo asi un
porcentaje de descuento en el
boleto individual, y en el caso
de grupos de 10 personas en
adelante, el

porcentaje de descuento po-
dra ser mayor.

Disefio y elaboracion de boletos
en los que se puedan marcar o
perforar la cantidad de personas
que ingresan a cada al evento.

o Acuerdo con la Contraloria General
de Cuentas de la Nacion para hacer
este tipo de descuento.

o Acuerdo en el area contable de la
Orquesta Sinfénica Nacional para
hacer este tipo de descuento.

» Realizar la divulgacion adecuada
para que se dé a conocer el mecanis-
mo.

« Disefio e impresion del boleto gru-

pal.

87

o Acuerdo con la Contraloria General
de Cuentas de la Nacion para hacer
este tipo de mecanismo.

o Acuerdo en el area contable de la
OSN para hacer este tipo de mecanis-
mo.

o Acuerdo interinstitucional con el
INGUAT.

« Realizar la divulgacion adecuada
para que se de a conocer el mecanis-
mo.

« Disefio e impresion del boleto.

Existe compra de boletos que | Alianzas estratégicas con hote-
incluyen, hospedaje y alimen-
tacion, para los asistentes a los

conciertos

les y restaurantes de las distintas
localidades o con el INGUAT,
donde pueden brindar el soporte
interinstitucional necesario para
alojar a los turistas.

Elaboracion propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existe compra de
boletos para ensayos
abiertos al publico

Establecer un precio menor al de los
conciertos, y disponer de las instala-
ciones en donde se realiza el ensayo.
En la actualidad las dos orquestas
ensayan en el auditérium del Conser-
vatorio Nacional de Musica “German
Alcantara’, por lo que las instalaciones
son apropiadas para el ingreso de pu-
blico en general. Se necesita personal
para el control de la recepcién de las
personas y su estancia dentro de las
instalaciones.

o Acuerdo con la Contraloria General
de Cuentas de la Nacion para hacer
este tipo de mecanismo.

o Acuerdo en el drea contable de la
OSN para hacer este tipo de mecanis-
mo.

o Realizar la divulgacion adecuada
para que se de a conocer el mecanis-
mo.

« Diseflo e impresion del boleto.

Existe compra de con-
ciertos digitales

Habilitar formas de pago online para
la compra de boletos digitales.

o Acuerdo con la Contraloria General
de Cuentas de la Nacién para hacer
este tipo de mecanismo.

o Acuerdo en el drea contable de la
OSN para hacer este tipo de mecanis-
mo.

« Contar con una pagina web.

« Habilitacion de una cuenta para can-
celacion del servicio en linea (PayPal).

Elaboracién propia

CAPITULO v




5.3.4. Plaza

9:

En el caso de la musica académica, la plaza mds que un canal de distribucion, es un elemento
importante en el producto. La logistica que actualmente se tiene busca cubrir todos los detalles
de esta area, brindando de esta forma, el siguiente analisis para el producto final.

Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existen el equipo nece-

sario para una acustica

adecuada:

« Cdmara acustica:

« Conchas acusticas

« Material del piso

« Difusores en paredes
y techo

o Material de las butacas

o Arquitectura del lugar.

Para eventos fuera del Conservato-
rio Nacional de Musica o el Centro
Cultural Miguel Angel Asturias,
comprar una concha actstica mo-
vible para mejorar la acustica en los
parques o escenarios al aire libre en
los que se presentan las orquestas.

Para beneficio de la acustica, la OSN
realiza sus presentaciones regular-
mente en el auditorio del Conservato-
rio Nacional de Musica, o en la Gran
Sala Efrain Recinos del Centro Cultu-
ral Miguel Angel Asturias, en donde la
infraestructura del lugar son idoneos
para desarrollar dichos eventos.

Cuando el evento es al aire libre, se
coordina una serie de elementos nece-
sarios para beneficiar la acustica, entre

ellos: que el lugar sea del tamano
adecuado para que la Orquesta pueda
colocar tarimas, atriles y sillas; se
verifica que se cuente con un buen
equipo de audio, el cual regularmen-
te esta colocado por parte de quien
invita a la Orquesta (alcaldias, dipu-
tados, autoridades de turno, etc.).

Elaboracién propia
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9' Tabla # 3 Estrategia y acciones

Todos estos detalles los verifica el en-
cargado de la logistica; en este caso el
Administrador de la OSN.

Se necesita adquirir una concha acus-
tica movible para mejorar el sonido
en las diferentes localidades a las que
se visita. Dicha concha no estd presu-
puestada, pero la OSN esta realizando
los estudios de factibilidad para poder
adquirirla.

Existe el espacio adecua-
do para el desarrollo de
los conciertos de la OSN.

Se cuenta con la logistica necesaria
para que el evento cuente con el
espacio adecuado.

Cuando la presentacion es en el audi-
torio del Conservatorio Nacional de

Musica, o en la Gran sala Efrain Reci-
nos del Centro Cultural Miguel Angel
Asturias, el espacio es adecuado, tanto
para la orquesta como para el publico.

Cuando el evento es al aire libre o en
algun otro lugar, todos estos detalles
son verificados por el encargado de la
logistica; en este caso, el Administra-
dor de la Orquesta Sinfénica Nacio-
nal.

Elaboracién propia
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9: 91
El analisis para el consumidor final es el siguiente

Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existen instalaciones La logistica busca espacios que le [ Cuando la presentacion es en el audi-
apropiadas para el confort | brinden comodidad al consumidor | torio del Conservatorio Nacional de
del publico. final, tal es el caso de las butacas. | Musica, o en la Gran sala Efrain Reci-

nos del Centro Cultural Miguel Angel
Asturias, estos cuentan con butacas
adecuadas para el publico.

Cuando el evento es al aire libre o en
algun otro lugar, todos estos detalles
son verificados por el encargado de la
logistica; en este caso, el Administra-
dor de la Orquesta Sinfonica Nacio-
nal.

Normalmente se implementan sillas y
toldos para brindar comodidad a los
asistentes.

Elaboracién propia
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Existe parqueo en el
lugar del evento o en las
cercanias del mismo.

Dentro de las comodidades que se
busca brindar al pablico que asiste a
los conciertos de la Orquesta Sinfo-
nica Nacional, estd la del parqueo en
las cercanias del evento, de manera
que las personas puedan disfrutar
con la mayor tranquilidad posible
del evento.

Cuando el concierto es en el Centro
Cultural Miguel Angel Asturias, el
parqueo esta cubierto por el mismo
Centro Cultural.

Cuando es en el Conservatorio Na-
cional de Musica, se opta por solicitar
el apoyo de la Policia Nacional Civil y
la Policia Municipal de Transito, para
poder brindar la posibilidad de par-
queo en los alrededores del lugar; de
igual forma se solicita a los parqueos
de los alrededores extiendan sus hora-
rios, dando de esta forma la posibili-
dad de mas parqueos en el sector.

Existe seguridad en el
lugar del evento y en los
alrededores del mismo.

Elaboragion propia
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Brindar seguridad a las personas que
asisten a los conciertos de la OSN,

es parte de ofrecer un espectaculo
completo y agradable.

Cuando el concierto se realiza:

En el Conservatorio Nacional de Mu-
sica “German Alcantara’, se solicita la
presencia de la Policia Nacional Civil
y de los Bomberos Municipales.

En el Centro Cultural Miguel Angel
Asturias, la seguridad es implementa-
da por el personal del Centro Cultu-
ral, al igual que los bomberos.

En algiin municipio o departamento;
la seguridad es brindada por la muni-
cipalidad del lugar.




Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existen especificacio-
nes técnicas requeri-
das para los conciertos
digitales.

Para realizar un proyecto, es necesa-
rio contar con camaras de video que
puedan digitalizar el evento, personal
encargado de colocarlo en la web en
tiempo real, y brindar al usuario las
especificaciones técnicas, minimas
para ver el evento, es decir, datos

del sistema operativo, la version del
Adobe Flash necesaria para la visua-
lizacién del video y la velocidad de la
conexion del usuario a la red.

Para realizar los conciertos digitales,
es necesario contar con una pagina
web, la cual, en el caso de la Orquesta
Sinfénica Nacional, ha sido ofrecida
por la empresa guatepaginas, a cambio
de presencia de marca en programas
de mano en un lapso de 6 meses.

La Orquesta Sinfénica Nacional
cuenta con dos camaras profesionales
de video, las cuales se pueden utilizar
para transmitir los conciertos en linea,
en tiempo real.

Elaboracién propia
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5.3.5. Promocion

El proceso de comunicacion o de divulgacion de un producto abarca diversos aspectos,
pero todos parten de un mismo punto, en este caso de un brief.
A continuacion se brinda un analisis de lo que en materia de promocién para la musica
académica en Guatemala se plantea.

Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existe un brief con la
informacién necesaria
para el manejo de la
OSN en los diversos me-
dios de comunicacién.

Flaboracion propia

Elaboracion de un brief en donde se
detallen los pormenores de la ins-
titucion, la actividad que se desea
mercadear y el proceso en el que

se enlazaran los diversos medios o
herramientas de comunicacidn.

Este debe incluir aspectos como los
siguientes:
« Descripcion del proyecto
 Reto
« Objetivo de negocio
« Objetivo de la marca
« Objetivos de comunicacién
o Target
« ;Qué queremos decirle al
consumidor?
« Insigths del consumidor
y al consumidor
« Cardcter de la marca
« Estilo y tono
« Los no
« Beneficios
« Obligatorios
o Periodo de la campana
« Presupuesto
o Material que se entregara
En este caso, la elaboracion del brief
queda a cargo de la persona encargada
de las relaciones publicas, quien tiene
estudios en disefio y mercadeo.
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existe una pdgina
web.

Es necesario que la Orquesta Sinféni-
ca Nacional cuente con un host y un
dominio. De igual forma, la Orquesta
debe contar con un administrador
web, el cual dard el mantenimiento
adecuada al sitio web.

« Contar con un host y dominios
propios.

Para conseguir los mismos, se pueden
realizar alianzas, las cuales van desde
presencia de marca en programas de
mano y conciertos como ofrecer un
concierto en la institucion que brinda
el host.

En el caso especifico de la Orques-

ta Sinfénica Nacional, la empresa
Guatepaginas ha ofrecido la donacién
del Host y el dominio, a cambio de
presencia de marca en programas de
mano durante seis meses.

 Un administrador para la pagina.

En este aspecto, la Orquesta Sinfonica
Nacional cuenta con una persona ca-
pacitada en el area de informatica, la
cual puede realizar la administracion
del dominio.

Elaboracion propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existen videos de los
conciertos de la OSN.

Para contar con este recurso, es ne-
cesario contar con camaras de video,
y personal capacitado para subirlos a
la web, permitiendo asi, ser vistos en
tiempo real.

o Es necesaria una camara de video.

Tomando como caso especifico, la
OSN cuenta con dos camaras profe-
sionales de video y una consola para
poder realizar las mezclas de audio.

 Una computadora en la que se pueda
hacer la edicion de dichos videos.

El equipo de cémputo con que
actualmente cuenta la OSN, necesita
ser actualizado, pues para este tipo de
trabajo es necesario aumentar la capa-
cidad del equipo; sin embargo, dentro
de los renglones presupuestarios
vigentes para este aflo, estd asignado
un monto especifico para la renova-
cién del equipo de computo.

Elaboracién propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existen redes sociales
con informacién ac-
tualizada de la OSN.

Las actualizaciones de informacién en
las redes sociales permiten el movi-
miento a las cuentas, por lo que es
necesario un encargado para la admi-
nistracion de las redes y la conexién a
Internet.

« Imagenes de las diversas actividades de
la institucion.

Para este tipo de imdgenes es necesaria
una camara fotografica, de preferencia
semiprofesional o profesional, la cual
estd contemplada dentro de la adqui-
sicion de equipo presupuestada para
finales del 2013.

Las fotografias estarian a cargo de la
persona encargada del disefio. Esta per-
sona seria la responsable de tomarlas y
publicarlas en los diversos medios.

o Informacioén actualizada para poder
brindar a los seguidores.

« Una persona encargada de la actua-
lizacién y administracion de las redes
sociales.

La persona encargada de la actualiza-
cion de las redes sociales debe estar al
tanto de la programacién de la Orques-
ta, y manejar datos generales sobre las
presentaciones. En este momento la
Orquesta Sinfénica Nacional cuenta con
una persona encargada para realizar
este trabajo, ya que esta dentro de las
funciones de la persona encargada de las
relaciones publicas.

Elaboracién propia
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Existe publicidad impresa
para la divulgacion de las
actividades de la OSN.

Mantas, mupis, programas de mano
son otras formas de dar a conocer
las diversas actividades con las que
cuenta la orquesta Sinfénica Nacio-
nal.

Es importante tomar en cuenta que
dichos materiales deben estar colo-
cados en lugares visibles, que per-
mitan la divulgacién de la informa-
cioén, no unicamente en los lugares
donde se realizan los eventos.

« Un disenador grafico que realice los
disefos y los artes adecuados para
imprenta.

La persona encargada de las relaciones
publicas cuenta con conocimientos en
disefo.

o Presupuesto para la reproduccion de
la publicidad impresa

La OSN tiene contemplada la repro-
duccion de una manta publicitaria y
programas de mano; en el caso de los
mupis o de necesitarse mas mantas,
seria necesario una alianza con em-
presas como “EUGUA” a quien se le
puede ofrecer presencia de marca o
conciertos institucionales.

Elaboracién propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existe utilizacién de
medios masivos para
la difusion de infor-
macion de las activi-
dades de la OSN.

Medios como radio, prensa y televi-
sién tienen un alto nivel de efectividad
en la divulgacion de un mensaje; por
ello es que sus posibilidades de explo-
tacion son amplias.

La Orquesta Sinfénica Nacional, como
parte del Ministerio de Cultura y De-
portes, cuenta con el beneficio de los
medios masivos a nivel nacional, los
cuales brindan pautas en forma gra-
tuita; lo que permite llevar la informa-
cién de los conciertos a mas personas.

Dentro de los encargados de enviar la
informacion para las pautas publici-
tarias, se encuentran los encargados
de las diversas temporadas, asi como
la persona encargada de las relacio-
nes publicas de la Orquesta Sinfénica
Nacional.

Elaboracion propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existen revistas que co-
munican las actividades
de la OSN.

Produccion editorial: En estas se po-
dra encontrar informacion general
sobre la Institucion, y sus diversas
presentaciones, pero para realizarla
es necesario contar con un encarga-
do de disefo, quien debe estar a car-
go de la diagramacion del proyecto,
y un fotdégrafo, quien debe plasmar
cada uno de los eventos.

« Un disenador grafico que realice los
disefios y los artes adecuados para
imprenta.

En relacién con este aspecto, la Or-
questa, dentro del personal, ya cuenta
con una persona para realizar dicho
trabajo.

« Presupuesto para la reproduccion
de los mismos.

La Editorial Cultura (Editorial del
Ministerio de Cultura y Deportes),
brinda apoyo para este tipo de pro-
yectos con la reproduccién impresa
de los materiales para la divulgacién
del trabajo realizado por la Orquesta
Sinfénica Nacional.

Elaboracién propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

9: 101

Existe produccidn dis-
cografica de la musica
interpretada por la
OSN.

Para esta produccion, se debe contar
con un estudio de grabacién o bien

el audio limpio de los conciertos, el
cual se conseguira a través de micré-
fonos, consola y equipo especial para
la captacion del mismo; serd grabado
en discos compactos, por lo que la
adquisicion de quemadoras de discos
compactos es indispensable. También
se necesita un disenador grafico que
elabore las portadas, contraportadas y
caratulas de los discos.

« Micréfonos, consola y equipo espe-
cial para la captacion del audio.

En este momento, la Orquesta cuen-
ta con una consola profesional para
audio; con lo que no se cuenta es con
los micréfonos. Actualmente se esta
realizando una negociacion para que
a cambio de presencia de marca, Casa
Instrumental pueda donar los micro-
fonos.

» Una computadora para hacer la edi-
cién del mismo.

Este equipo también esta dentro del
renglon presupuestario, el cual serd
efectivo el afio 2013.

o Un especialista en sonido para reali-
zar la edicion del material.

Dentro del equipo de trabajo de la Or-
questa Sinfonica Nacional, se cuenta
con personas especializadas en audio,
quienes pueden manejar este equipo,
y realizar las mezclas y edicidn corres-
pondientes.

En el caso del disenador grafico para
realizar los disefios de los discos y su
reproducciodn, la persona encargada
del disefio de la Orquesta puede reali-
zar dichas funciones.

Elaboracion propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existe musica inter-
pretada por la OSN,

la cual estd disponible
para ser descargada en
linea.

En este aspecto también es necesario
contar con un estudio de grabacién o
con el audio limpio de los conciertos.
En esta parte interviene el encargado
del area digital para subir a la pagina
las piezas y que se puedan pagar en
linea.

« Micréfonos, consola y equipo espe-
cial para la captacion del audio.

 Una computadora para hacer la edi-
cion del mismo.

« Un especialista en sonido para reali-
zar la edicion del material.

« Una pégina web.
la cual sea frecuentemente actualiza-

da.

« Cuenta de PayPal para realizar el
pago en linea.

Para esto es necesario realizar tramites
correspondientes ante la Contraloria
General de Cuentas de la Nacidn, pues
esta es la encargada de la verificacion
de fondos y taquilla de los diversos
conciertos.

Elaboracién propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existe un Contar con un cronograma preciso o Informacion brindada por la institu-
cronograma de facilita la promocién de los eventos. | cién.
actividades. Con anticipacion se pueden enviar

informacion a los diferentes medios « Elaboracion del cronograma.

y/o dar a conocer al publico en general
para que pueda organizar sus activida- | « Divulgacién del mismo.
des y asistir a las presentaciones.
Este aspecto es fundamental ya que a
través de esta informacion se pueden
coordinar publicaciones en medios

impresos, los cuales generan noticias
del ambito cultural en forma gratuita.

Asi mismo para divulgacion en redes
sociales y con el publico en si.

El cronograma depende de la coor-
dinacién del Consejo Directivo de la
Orquesta y el encargado de la Logisti-
ca de los conciertos.

Elaboracién propia
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Tabla # 3 Estrategia y acciones

Existe un concepto crea-
tivo para cada una de las
actividades de la OSN.

Un disefiador grafico sera el en-
cargado de verificar que todos los
medios de comunicacién coincidan
en el mismo concepto creativo; es
importante integrar asi los distintos
elementos y generar la imagen soli-
da y confiable de la institucion.

« Un disefiador grafico que brinde un
concepto creativo, con base en el brief.

» Aplicacion del concepto en todos
los medios de comunicacién que se
utilicen en la campana.

La persona encargada de las relacio-
nes publicas con estudios en disefio

y mercadeo es la encargada de inte-
grar todos los medios a través de un
concepto creativo; funcional para cada
concierto.

En este caso especifico, la Orquesta
Sinfénica Nacional como una Insti-
tucion del Estado, no puede habilitar
gran cantidad de plazas, por lo que
las areas de conceptualizacion y copy
estaran cubiertas por el mismo dise-
nador grafico.

Elaboracién propia
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Plazas necesarias para la OSN

Términos de referencia

Tabla # 4 Términos de referencia

Relaciones Q 4,000.00 « Enlace y coordinacion con
publicas medios de comunicacion

« Enlace y coordinacion con
diversas instituciones para
establecer alianzas interinsti-
tucionales

» Manejo de redes sociales

« Generador de imdgenes
fotograficas en cobertura de
conciertos

« Elaboracién de spot publi-
citarios (radio, Televisién)

Licenciado en Diseno Grafico
con especialidad en multimedia
y énfasis informatico visual
Dindmico

Proactivo

Extrovertido

Que mantenga relacién con los
medios de comunicacién (carte-
ra no indispensable)

Horario 9:00 a 17:00 hrs. con
disponibilidad de cobertura de

conciertos

Asistente de Q 3,000.00 o Asistencia en el enlace y
relaciones coordinacion con medios de
publicas comunicacion

o Asistencia en el enlace y
coordinacién con diversas
instituciones para establecer
alianzas interinstitucionales
« Asistencia en el manejo de
redes sociales

« Asistencia para la gene-
racion de imagenes foto-
graficas en la cobertura de
conciertos

« Asistencia en elaboracion
de spot publicitarios (radio,
television)

Técnico en Diseno Gréfico
Dinamico

Proactivo

Extrovertido

Que mantenga relacién con los
medios de comunicacién (carte-
ra no indispensable)

Horario 9:00 a 17:00 hrs.

con disponibilidad de cobertura
de conciertos

Elaboracion propia
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Tabla # 4 Términos de referencia

Diseniador Q 4,000.00 « Flaboraciéon de materiales im- | Licenciado en Disefio
grafico presos y digitales para la promo- | Grafico
cion de las diversas actividades | Dinamico
de la OSN Proactivo
o Diagramacion de revistas in- | Extrovertido
formativas institucionales Horario 9:00 a 17:00 hrs.
Encargado de | Q 4,000.00 o Creador y administrador de Ingeniero en Sistemas
sistemas paginas web (web master) Dinémico
« Encargado de transmitir los Proactivo
conciertos digitales en tiempo Horario 9:00 a 17:00 hrs.
real
Encargado de | Q 4,000.00 o Verificacidon de los estandares | Licenciado en Administra-
logistica de calidad en cada una de las cion de Empresas
actividades de la OSN Dinamico
Proactivo
Extrovertido
Horario 9:00 a 17:00 hrs.
con disponibilidad de cober-
tura de conciertos

Elaboracién propia
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Comprobacién Al exponer el contenido de la tesis, asi . 107
Imagen # 20 como las estrategias planteadas al grupo

. de Licenciadas en Mercadeo (ver pagina 123) se
generaron opiniones como las siguientes:

Producto

Para este grupo, es importante la identificacion
del producto a mercadear, comentan que a par-
tir de este punto se pueden buscar estrategias de
mercado; esto para darle al producto (musica) el
trato adecuado segun su ciclo de vida.

Tomada por Mariabelem Garcia Lederer Imagen # 21

Se realizaron dos grupos focales.

La propuesta se present6 a dos grupos diferentes
de personas.

El primero integrado por siete personas, todas
con actividades dentro del mercadeo del pais.
Este grupo, estuvo de acuerdo con las estrate-
gias planteadas en la presente tesis, y brindaron
argumentos de fortalecimiento a las mismas.

El segundo grupo, integrado por miembros de
la Orquesta Hans Castro, aprobd las estrategias

planteadas y brindé argumentos de las necesida-
des que dichas estrategias cubren desde su dia-

rio vivir en el ambito musical. Tomada por Mariabelem Garcia Lederer
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Precio

El precio es un factor decisivo en el grupo objeti-
vo, ya que si no esta dentro de su rango adquisi-
tivo es factible que este producto no se consuma
(comentan durante el focus grup), por lo que les
parecen acertadas las alianzas interinstituciona-
les para fortalecer frentes de divulgacion vy, a la
vez, bajar costos.

La estrategia de hacer combos con los boletos les
llama mucho la atencidn, pues consideran que
tiene potencial.

Plaza

Todas estan de acuerdo con que es necesario cu-
brir varios aspectos, tal y como se menciona en
la tesis; el parqueo, la seguridad y la comodidad
de las butacas son cosas fundamentales en cual-
quier presentacién artistica, y siendo esta una
presentacion musical, la acustica es algo funda-
mental.

Ellas hacen mencién de lo importante que es te-
ner en cuenta que lo que se esta vendiendo es
“musica’, y velar por la calidad de la misma es lo
que hace de la plaza el lugar ideal.

CAPITULO v

Promocién

Las licenciadas comentan que la Orquesta Sinfo-
nica deberfa contar con una imagen institucio-
nal, la cual se pueda divulgar y posicionar en la
mente de los consumidores. De esta forma seria
mucho mas facil poder amarrar dicha imagen a
conceptos creativos, generados para cada tem-
porada de conciertos o bien para cada presen-
tacion.

Ellas mencionan que es importante estandarizar
los mensajes en los diversos medios, que acerta-
damente encontraron en esta tesis, pero que sin
una adecuada administracion es imposible que
se brinden los resultados deseados.

Imagen # 22

Tomada por Mariabelem Garcia Lederer




Imagen # 23

Tomada por Luz Catalan

El segundo grupo esta integrado por seis (ver
pagina 124) personas, todas con actividades
dentro del ambito musical académico del pais
(estudiantes del Conservatorio Nacional de Mu-

sica e integrantes de la Orquesta Hans Castro).

En opinién de este grupo, la propuesta plantea-
da es interesante, ya que contempla aspectos que
ellas consideran importantes, pero que por ra-
zones presupuestarias, no se han podido llevar
a cabo.

A lo largo de la conversacidn, surgieron diver-
sidad de opiniones, dentro de las que se pueden
mencionar:

Producto 9:

Seglin comentan las jovenes, ellas no ha-

bian concebido la musica como un producto; el
cual tiene diversidad de formas para ser presen-
tado (conciertos, discos compactos, musica de
descarga, entre otras).

Lo expuesto en la tesis les parece interesante y
les hizo tomar conciencia que como musicos,
tienen una responsabilidad en la calidad de ese
producto final.

Precio

En esta area, las jovenes opinan que estdn de
acuerdo con la divisién de grupos objetivos y
que si corresponden a la poblaciéon que ellos
desean atender, cumpliendo asi con la visién de
divulgar la musica académica a la poblacién en
general.

Imagen # 24

Tomada por Luz Cataldn
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110 92 Al hablar de la venta de boletos a nivel

grupal, ellas comentan que seria una for-
ma de generar que familias completas puedan
asistir a los conciertos, y/o grupos de amigos ya
sean compaferos de universidad o de trabajo
que puedan asistir a las diversas presentaciones.

De la alianza interinstitucional con el INGUAT,
alas jovenes les llamé mucho la atencion, ya que
consideran que hay personas del interior de la
republica interesadas en venir a conciertos en
la capital y viceversa, razon por la que segtin su
punto de vista, esta alianza seria ttil para la co-
mercializacion de las presentaciones tanto de la
Orquesta Hans Castro como de la OSN.

Los ensayos abiertos, comentan que han tenido
muy buen resultado, pues para algunas presen-
taciones importantes de la OSN (Nifios Canto-
res de Viena, concierto de la Orquesta Juvenil de
las Américas YOA) se ha optado por esta moda-
lidad, pero si fuesen habilitados con mayor fre-
cuencia, podrian servir como elemento didacti-
co para maestros con especializacion en musica
que se encuentren en formacion, o estudiantes
del mismo conservatorio que deseen tener acer-
camiento a la integracion de grupos de camara o
a la misma orquesta.

En relacién con los conciertos digitales, genera-

ron diversas opiniones positivas, dentro de las
que se pueden mencionar:

CAPITULO v

Que este tipo de conciertos atraeria a personas
de diversas partes del mundo, o personas que
son guatemaltecas, pero que viven en el
extranjero.

Que estos medios son innovadores y que atrae-
rian a publico joven que por diversas circuns-
tancias no puede asistir a los conciertos.

Imagen # 25

Tomada por Luz Catalan




Plaza

Para el producto final:

Para las jovenes, la acustica es uno de los ele-
mentos mas importantes que se debe de cuidar
en los conciertos, pero lamentablemente no
siempre se cuenta con el equipo necesario para
proyectar un sonido de calidad; normalmente
cuando el concierto es al aire libre, ellas indican,
que no cuentan con una camara acustica movi-
ble, por lo que la calidad de su sonido no es el
que desearian proyectar.

Las jovenes comentan que cuando las presenta-
ciones se realizan en el auditorio del Conserva-
torio Nacional de Musica o en el Centro Cul-
tural Miguel Angel Asturias, no tienen ningtn
problema con la acustica, ni con el espacio, pues
dichos lugares cumplen con los estandares ade-
cuados para el desarrollo de los conciertos.
Para el consumidor final:

Para las jovenes, el hecho de contar con segu-
ridad tanto en el lugar del evento como en los
alrededores, es algo importante, pues esto ge-
nera que las personas que una vez tuvieron una
experiencia agradable en un concierto, quieran
repetirla en multiples ocasiones.

Lo que ellas dicen desconocer de esta drea son
los tramites necesarios para que la Policia Na-
cional Civil y la Policia Nacional de Transito
puedan brindar apoyo en el momento de

algun concierto; ellas mencionan que esas :
gestiones las realizan los organizadores,
quienes normalmente son los que ven la logis-
tica del evento.

También comentan que ellas no tienen conoci-
miento de las especificaciones técnicas necesa-
rias para poder transmitir los conciertos en di-
gitales, pues nunca lo han trabajado.

Promocién

En este aspecto, ellas comentan que hay po-
cos elementos que se utilizan actualmente para
promocionar los conciertos. La mayor parte de
estrategias propuestas en esta tesis no se han
trabajado por falta de recursos, y los que actual-
mente se trabajan no corresponden a un con-
cepto creativo unificado.

Imagen # 26

Tomada por Luz Catalan

CAPITULO v
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o Conclusiones:

1. El desarrollo de la presente tesis se basd en
la elaboracion de un modelo ideal para el mer-
cadeo de la musica académica en Guatemala y
su comparacion con los resultados de un diag-
noéstico actual de las orquestas Hans Castro y
Sinfénica Nacional.

Esta comparacion permitié la identificacion de
brechas entre la situacion actual y el modelo
ideal; lo que dio lugar a la elaboracién de un
plan (resultados, estrategias y acciones) para
mejorar el mercadeo de la musica académica
en Guatemala, y brindar consideraciones apli-
cables a las presentaciones de las orquestas
Sinfénica Nacional y Hans Castro.

2. Las estrategias propuestas para el mercado
de la musica académica son viables para ser
aplicadas en el contexto nacional. En el ambito
nacional, la musica no estd siendo mercadeada
como un producto.  Las estrategias propues-
tas esquematizan a la musica académica como
un producto, y permiten asi, optimizar su co-

mercializacion.

3. En el analisis realizado a las diversas orga-
nizaciones que trabajan la musica académica
en Guatemala, se establecen grupos objetivos,
y las estrategias necesarias para llegar a ellos.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACION(S

En el caso de la Orquesta Sinfonica Na- :
cional, se detecté que el problema mas
importante es la difusién que se da al trabajo
realizado; por lo que el area de la promocion es
la que debe de tener mayor atencion.

La OSN cuenta con las herramientas necesarias
para su difusion, pero es necesario gestionar es-
tas herramientas para alcanzar los resultados es-
perados en el plan de mercadeo. Aunque el pre-
cio de los boletos para eventos de la OSN seguira
siendo subsidiado, es posible utilizar diferentes
mezclas de precio para aumentar la compra de
boletos para asistir a conciertos. La propuesta de
esta tesis incluye mezclas como paquetes de bo-
letos; asistencia a conciertos y turismo; boletos
para temporadas completas.

4. Las estrategias mas significativas que fueron
propuestas estdan colocadas especificamente en
las areas de precio y promocién. En precio la
propuesta consiste en incentivos para el usuario
final en la compra de boletos y otros servicios.
Entre estos mencionar: descuentos, paquetes
promocionales y conciertos digitales.

En el area de promocidn, la propuesta es utilizar
herramientas como pagina web, videos, redes
sociales, revistas, medios masivos, musica para
descarga y concepto creativo.
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116 91 e Recomendaciones:

o Propiciar las alianzas interinstitucionales que
permitan la ejecucién de las diversas estrategias
propuestas en esta tesis (ver pagina 81).

o A través del area de relaciones publicas, bus-
car en forma constante las actualizaciones en el
mercadeo de la musica académica para enrique-
cer el plan de mercadeo propuesto en esta tesis.

« Es necesario evaluar el beneficio aportado por
cada una de las estrategias implementadas para
garantizar su actualidad. La evaluacién debe
realizarse como minimo cada afo. Se sugiere el
siguiente dispositivo de indicadores para la eva-
luacion.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACION(S




Tabla # 5 Indicadores de evaluacion

Paquetes de boletos

Cantidad de boletos vendidos en paquete durante
el ano.

Boletos que incluyen hospedaje y alimen-
tacion

Cantidad de boletos que incluyan hospedaje y
alimentacion, vendidos durante el afio.

Boletos para ensayos abiertos

Cantidad de boletos vendidos para los ensayos
abiertos, vendidos durante el afo.

Conciertos digitales

Cantidad de conciertos digitales vendidos duran-
te el afio.

Para el

producto final:

Implementos necesarios para la acustica

Evaluacién de la existencia y buen funcionamien-
to del equipo necesario para la acustica de los
conciertos; puede realizarse a través de una lista
de cotejo.

Espacio adecuado para el desarrollo de
los conciertos

Evaluacion a las sedes donde se realizan los con-
ciertos, si siguen llenando los estdndares necesa-
rios para cada una de las presentaciones; puede

realizarse a través de una lista de cotejo.

Elaboracién propia
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Tabla # 5 Indicadores de evaluacién

Para el consumidor final:

confort Una encuesta de opinién en las diversas activida-
des podra proporcionar datos en relacion con el
confort que se le brind¢ al publico en cada pre-
sentacion.

Parqueo A través de encuestas, es factible verificar si los
lugares de parqueo han sido suficientes o si al-
guien del publico tuvo problemas al respecto.

Seguridad Dentro de las encuestas se pueden incluir pregun-
tas sobre la seguridad del lugar, pero este elemen-
to es mas facil de visualizar, al ver si efectivamen-
te en el concierto estan presentes miembros tanto
de la Policia Nacional Civil como de la Policia
Municipal de Tréansito.

Especificaciones técnicas para conciertos | Cantidad de conciertos digitales transmitidos du-
digitales rante el aflo, seguin las especificaciones técnicas.

Elaboracion propia
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Tabla # 5 Indicadores de evaluacidon

Brief Existencia y efectividad de un brief.

Pagina Web Existencia y correcta administracién de una
pagina web.

Videos Cantidad y calidad de videos subidos a la pagina

web y a las redes sociales.

Redes sociales

Existencia de redes sociales, frecuencia de actua-
lizacion.

Publicidad impresa

Cantidad de piezas trabajadas para cada concier-
to.

Medios masivos

Cantidad de pautas publicadas para cada concier-
to, tanto en medios impresos como spot de radio
y television, producidas durante el afio.

Revistas

Frecuencia de publicacion de las revistas y canti-
dad de informacion que contienen.

Produccién discografica

Cantidad de discografia generada por la OSN.

Musica para descarga

Cantidad de obras musicales colocadas en la pagi-
na web para ser compradas en linea.

Cronograma

Cumplimento del cronograma establecido para la
realizacion de los eventos a lo largo del afo.

Concepto creativo

Existencia de un concepto creativo por cada con-
cierto, y su aplicacion en cada una de las piezas o
spots publicitarios realizados a lo largo del afio.

Elaboracién propia

9: 119

CONCLUSIONES Y RECOMENDACION(S



EAOS &



Marco metodologico

Preguntas de la
investigacion

« ;Actualmente en Guatemala, quienes generan
actividad musical académica?

o ;Actualmente en Guatemala, cuales son los
productos de musica académica disponibles?

o ;Cual es el precio actual de los productos de
musica académica disponibles en Guatemala?

o ;Cual deberia ser el precio de los productos
de musica académica generada en Guatemala
actualmente?

+ ;Cuales deberian ser las sedes (por accesibili-
dad, confort, seguridad, etc.) de los eventos de

musica académica en Guatemala en la actuali-
dad?

« ;Cudles deberian ser las estrategias mercado-
légicas a utilizarse en el mercadeo musical en

el pais?

o ;Cuales deberian ser los medios por los que
se divulgan las actividades de musica académica
en el pais?

« ;Cudles deberian ser las estrategias utilizadas
para promocionar los eventos realizados por las
diversas orquestas?

o ;Cudl puede ser el papel de la tecnologia en el
mercadeo de la musica académica en Guatema-
la?
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1% ¢): Comprobacion:

Grupos focales (grupo de personas en contacto con el mercadeo)

nistracion de la Mercadotecnia

Hora de inicio:
09:00 a.m.
Hora de finalizacion: Tabla # 6 Comprobacién
10:00 a.m.
Ada Marroquin Licenciada en Mercadotecnia 45
Gladis Cérdova Licenciada en Mercadotecnia 55
Débora Rodriguez | Licda. en Tecnologia y Admi- 40
nistracion de la Mercadotecnia
Luisa Estrada Licenciada en Mercadotecnia 35
Carmen Mazariegos | Licenciada en Mercadotecnia 50
Guadalupe Guzman | Licenciada en Mercadotecnia 40
Lilian Rojas Licda. en Tecnologia y Admi- 45

Elaboracién propia




Grupos focales (grupo musicos)

Hora de inicio:
05:00 p.m.

Hora de finalizacion:

Tabla # 6 Comprobacion

06:00 p.m.
Alon Estrada Violinista 20
Irene Goldwasser Violista 22
Manuela Lopez Violinista 24
Elaboracién propia Mariana Rodriguez Violinista 18
Elizabeth Icanon Violinista 24
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Imagen # 27

GO ( nge http://nyphil.org/ConcertsTickets “

Traductor Del: | inglés |Z| Al: | espaiiol |Z|

Conviertete en Mueva York, la

Filarménica de abonado y

disfruta de beneficios

exclusivos. Por teléfono

Lldmenos al (212) 875-5656
De lunes aviernes, de 10:00
AM-5: 00PM

Sébado, 1:00 PM-6: 00PM

M Temporada 2013-14 Highlights
Cerrar

Explora Suscripciones

T d
emporada Planificar un viaje

Temporada 2012-13 Highlights _ Dominga, 12:00 PI-5: 00PH
Las variaciones de Bach: Un Llegara T.L'eftms .c-:!nme*rtgs_
Festival Filarménica hasta al dia de noticias de la
- PRSI - construccidn, con capacidad Por F
CONTACTOICANEVSERIE: para graficos, y mucho mas. oL
Music Descargar formulario de
Concierto Pre-Talks Planificar un viaje pedido por fax al {212) 875-
Ensayos Abiertos 5670
Conpmnios Fiebre del Estudiante
Misica para todas las edades u asta increible

na orquesta increible a un Por Correo

Temporada 2013-14 precio increible. jEs

impresionante!

Descargar formulario de
solicitud y envielo a:

Entradas

Boletos individuales
Fiebre del Estudiants
Grupos

Solicitar un Folleto

Mas informacién

Las ventas del Grupo
Mueva York, Mueva York

Disfruta de los beneficios 10023-6970

especiales para grupos en La

Filarmdnica de Nueva York.

Suscripciones
Cdmo suscribirse
Compra anticipada de entradas

Pedido Entradas del grupo

Fuente: www.nyphil.org
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Imagen # 28

GO\ nge hitp//nyphil.org/ConcertsTickets “

Traductor Del: | inglés |Z| Al: | espaiiol |Z|
CARRO DE COMPRAS INICIAR SESION DONE AHORA | SEARCH |

i
CREDIT SUISSE

Global Sponsor

Casa Conciertosy Entradas Very escuchar Educacidn Apoyar ;Quiénes somos?

Guarde

Alan Gilbert
Music Director

¢ R B Conciertos y Entradas

SOL LUN MAR CASARSE JUE VIE SAB

BT ﬂ Navegar Formas de comprar

Calendario Temporada Online

Explora todas la Filarménica de BUSCA CALENDARIO

Mueva York de eventos.

Examinar Calendario En Persona
Visite la ventana Relaciones
con el Cliente en el vestioulo
. Avery Fishe (Broadway v
Ver calendario completo fingh rTQF!_S'] A '-E”‘.{ ’\'_?’ =

Fuente: www.nyphil.org
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Google

Traductor Del: | ingiés

Las variaciones de Bach: Un
Festival Filarmdnica

Music

4 SERIE-

Concierto Pre-Talks

Enszayos Abiertos

Conjuntos

Misica para todas las edades
Temporada 2013-14

Entradas

Boletos individuales
Fiebre del Estudiante
Grupos

Solicitar un Folleto

Suscripciones

Cdmo suscribirse

Compra anticipada de entradas
Cdmo intercambiar

Donar Entradas

Beneficios del Suscriptor
Suscriptor FAQ

Su Visita
Mapa de Asientos
Flanificar un viaje

Fuente: www.nyphil.org

http://nyphil.org/ConcertsTickets

|Z| Al: | espaiiol |Z|

v 1o g h Llegar a nuestros conciertos,
. I-H:i ; - i -1 hasta al dia de noticias de la

LrASREIBRL c-:nnstru_c;i-jn. con capacid_ad
| ’m para graficos, y mucho mas.

Planificar un viaje

Fiebre del Estudiante

Una orquesta increible a un
precio increible. jEs
impresionante!

Mas informacién

Las ventas del Grupo

Disfruta de los beneficios
especiales para grupos en La
Filarmdnica de Nueva York.

Pedido Entradas del grupo

Programas de la Filarmdnica de Mueva York con el apoyo, en parte,
con fondos publicos de la Ciudad de Nueva York Departamento de
Asuntos Culturales, New York State Council of the Arts, y el Fondo
Nacional de las Artes.

Imagen # 29

Por Fax

Descargar formulario de
pedido por fax al {212) 875-
5670

Por Correo

Descargar formulario de
solicitud y envielo a:

10023-6970

Be Richly Rewarded
BECOMEA
MEMBER TODAY

Su donacidn de 100 0 mas se
abre la puerta a un mundo de
ventajas y privilegios exclusivos
reservados para nuestros mas
valiosos.



Imagen # 30

www.digital-concert-hall.com

- BERLINER
PHILHARMONII§ER

9

DIGITAL CONCERT HALL
THE BERLINER PHILHARMONIKER
LIVE ONITHE INTERNET

PROGRAMME 2012/2013

Fuente: Revista de Cronograma de la Filarmonica de Berlin
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Imagen # 31

23
DIGITAL CONCERT HA

LIVE FROM THE PHILHARMONIE
SAT 25 MAY 8 P.M.

Berliner Philharmoniker
Herbert Blomstedt Conductor

Ludwig van Beethoven Symphony No.4
in B flat major
Carl Nielsen Symphony No.5

LIVE FROM THE PHILHARMONIE

FRI 31 MAY 8 P.M.

Berliner Philharmoniker
Sir Simon Rattle Conductor

Pierre Boulez Notations (selection)
Anton Bruckner Symphony No. 7 in E major

LIVE FROM THE PHILHARMONIE

SAT 15 JUNE 8 P.M.

Berliner Philharmoniker

Sir Simon Rattle Conductor
Emily Magee Soprano
John Mark Ainsley Tenor
Matthias Goerne Baritone

Rundfunkchor Berlin

Simon Halsey Chorus Master

Knaben des Staats- und
Domchors Berlin
Kai-Uwe Jirka Chorus Master

Benjamin Britten War Requiem

Subject to alteration. Status as of August 2012.

Fuente: Revista de Cronograma de la Filarmoénica de Berlin
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X1 TEMPORADA DE 1956

LA |  ORQUESTA SINFONICA
ORQUESTA | NACIONAL

Eduardo Arru

o de I Cerds .
nmm o

SINFONICA ! ‘f‘“g’.:;d“?;’:;:m"vﬂ

€1 Angel Orantes.

Princibal: Xatael Xeheverria, V.
Luls Alberto Querada.

FUNDADA EN EL ANO 1936, PRESEN
TA SU XI TEMPORADA DE CONCIERTOS,
EN EL CONSERVATORIO NACIONAL DE
MUSICA Y ARTES INICAS.

x.ma.. Miendoma Navas.

r nmuml  Sulomén Muoz 1
al: |

Fuente: Archivo OSN

ANIMADA POR LOS MEJORES PROPO-
SITOS, MODIFICARA SU SISTEMA DE AC-
TIVIDADES ARTISTICAS Y EMPRENDERA
UNA CAMPANA DE DIVULGACION CUL- !
TURAL QUE TRASCIENDA AL PUEBLO. |

‘morza,

amberto Ascsins
Mitiom Cabnal.
AL FINALIZAR LA PRESENTE TEM-

PORADA, INICIARA JIRAS DEPARTAMEN- |

Hamon Romer

TALES Y EN LA CAPITAL CUBRIKA UNA T OE
SERIE DE CONCIERTOS AL AIRE LIBRE Y wwnw-;w
OTRA ESPECIALMENTE DEDICADA A LOS T g
ESCOLARES. Tiaviano’ wivera, es
uan 3056 .. Sarmiento de Ledn.
LA ORQUESTA SINFONICA NACIONAL {S:’d‘“‘.‘:"“;l“'\"r': 1(;:511;&-.»7, Perdomo,
DESEA SUPERAR EL CREDITO DE QUE José Luis $‘| Terrera.

Sutlo Reyes 0.
Bivotecario:
¥

GOZA Y PARA LOGRARLO NO ESCATI-
MARA ESFUERZO ALGUNO A FIN DE QUE
SU LABOR CONTRIBUYA A FORTALECER
LA TRADICION CULTURAL DE GUA-
TEMALA. i

| DIRECCION GENERAL DE BELLAS ARTES
Y DE EXTENSION CULTURAL

Dr. Cartos Ttendin Barn

Octavie Gonsiles Posa,

nayon Chinchilla.

Prof. José Castafieda.

Rublo.
a.

Imagen # 34

GUATEMALA, C. A, 1956,

PRIMERA PARTE

I 6 DE JULIO II 17 DE JULIO: Il 27 DE JULIO:
3 SINFONIA EN MI WATER MUSIC . ... HAENDEL 7% SINFONIA ........ BEETHOVEN.
BEMOL. 3. .......... MOZART. VARIACIONES SOBRE
4? SINFONIA BRAHMS. UN TEMA DE
“DON JUAN" POEMA PAGANINI RACHMANINOFF.
SINFONICO .. STRAUSS. LE PEEDANT JOUEE SOLISTA: NADIA STANKOVICH
OBERTURA . CAPEDEVIELLE. PRELUDIO A LX
\ ( LES NOCTURNES DEBUSSY. SIESTA DE UN
SUITE FROM FAUNO DEBUSSY.
) DAPHNIS Y CLOE .. RAVEL PETROUSHKA STRAVINSKY. LA VALSE RAVEL
1V 7 DE AGOSTO: V 17 DE AGOSTO: VI 28 DE AGOSTO:
SUITE EN RE BACH. BENVENUTO CELLINI BERLIOZ SINFONIA N* 1 ..... BRAHMS.
SINFONIA 33 ... MOZART. e - e,
. 1 A UNNE
Fuente: Ar ChlVO OSN ;’4 E;:’;AA-; :: i OMHE . ....... BARREAUD. ESPANOLA .......... RAVEL
LA MER .vides. DEBUSSY: BACCUS ET ARIANE ROUSSEL. APPRENTI SORCIER DUKAS.

VII 7 DE SEPTIEMBRE:
SINFONIA N° 35 ... MOZART. P R E (: I O S

“MUERTE Y
TRANSFIGURACION"
! ORI FoiitY Seania POR CONCIERTO i Q 075
b CUADROS DE UNA
i oy e ABONO DE 14 CONC IERTOS Q) 700
Orquestacién de ABONO DE 7 CONCIERTOS .
MAURICE RAVEL.
} MAESTROS, ESTUDIANTES Y OBREROS, POR CONCIERTO _ Q) OB0
te T o il o N Mediante la adqmslu()n dcl abono correspondiente a catorce conciertos, sc obtiene
a Temporada de la Orquesta Sinfonica una disminucion considerable en el precio de cada funcion, va que éste se reduce a 0.50.
Nacional correspondiente al afio 1956, se to caqRumente, el sbono’ 3 icivecniarios, bl conpidsrblamants ol prerier neiarial
e e cada bole
divide en dos partes. e fondos que se obtengan mediante la venta de abonos y boletos individuales para
< 3 cada concierto, ‘se invertirin e tc en o ion y montaje d
I del 6 de Julio al 17 de Septiembre tuevos especthculos culturales: orquestas, ballet, teatro, etcétera, 4 e

Director: JEAN GIARDINO

P R Ot iR AN AL

st o lsamambiaicl satieNode: PRESENTA: LA ASOCIACION TEATRAL ARTISTICA NACIONAL
Director: JACQUES SINGER BAJO eL AUSPICIO oe ta DIRECCION GRAL. oe BELLAS ARTES
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Proceso de montaje de un concierto

Imagen # 35 Imagen # 36

Tomada por Mariabelem Garcia Lederer Tomada por Mariabelem Garcia Lederer

Imagen # 37 Imagen # 38

Tomada por Mariabelem Garcia Lederer Tomada por Mariabelem Garcia Lederer
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1. Mercadeo musical

El mercadeo musical es una estrategia de comer-
cializaciéon de musica, es un plan de mercadeo
diseflado para aumentar el conocimiento y las
ventas de la musica de un artista o grupo mu-
sical.

http://www.ehowenespanol.com

2. Comercializacion

Comercializacidon es la accidn y efecto de comer-
cializar (poner a la venta un producto o darle las
condiciones y vias de distribucién para su venta.

La nocién de comercializacion tiene distintos
usos segun el contexto. Es posible asociar la co-
mercializacion a la distribucion o logistica, que
se encarga de hacer llegar fisicamente el produc-
to o el servicio al consumidor final. El objetivo
de la comercializacion, en este sentido, es ofre-
cer el producto en el lugar y momento en que el
consumidor desea adquirirlo.
http://definicion.de

3. Matriz de segmentos

La matriz de Tortugon Amargado, también co-
nocida como Matriz Producto/Mercado o Vector
de Crecimiento, sirve para identificar oportuni-
dades de crecimiento en las unidades de negocio
de una organizacion. En otras palabras, expresa
las posibles combinaciones producto/—mercado
(o unidades de negocio) en que la empresa
puede basar su desarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones 9:
estratégicas, posicionando las mismas se-

gun el analisis de los componentes principales
del problema estratégico o factores que lo defi-
nen.

http://www.emprendepymes.es

4. Nicho de mercado

Para el marketing, un nicho de mercado es un
segmento de mercado en el cual los individuos
tienen caracteristicas y necesidades homogé-
neas que no estan siendo satisfechas por la ofer-
ta. Hablar de un nicho de mercado, por lo tanto,
es hablar de una oportunidad que brinda la eco-
nomia para desarrollar una cierta actividad co-
mercial o productiva con elevadas posibilidades
de éxito ante las condiciones del mercado.

Un nicho de mercado, en concreto, es una frac-
cién de un segmento del mercado.

Varias son las caracteristicas significativas que
se pueden resaltar de un nicho de mercado. No
obstante, entre todas ellas destacan las siguien-
tes: cuenta con una serie de necesidades muy es-
pecificas, es complejo, se cuenta con una volun-
tad palpable por satisfacer aquellas y suele ser
un grupo reducido.

El nicho de mercado reconoce en la segmenta-
cién a una oportunidad de negocio, surgida a
partir de necesidades insatisfechas.
http://definicion.de

qre)ile;
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5. FODA

El analisis FODA o DAFO es una metodologia
para documentar la situacion del entorno o al-
cance y sus factores internos de una organiza-
cién, campana de marketing o proyecto a reali-
zarse.

Como su nombre lo indica FODA viene de las
palabras:

F - Fortalezas INTERNAS

O - Oportunidades EXTERNAS

D - Debilidades INTERNAS

A - Amenazas EXTERNAS

Lo que se investiga con este analisis son las For-
talezas y Debilidades que tiene una empresa u
organizacion y cuales son sus Oportunidades y
Amenazas

Este analisis proviene de las siglas en inglés
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities
y Threats)

https://sites.google.com/site

6. Marketing Mix (mezcla de

mercadotecnia)

El marketing mix es un analisis de estrategia de
aspectos internos, desarrollada comunmente
por las empresas para analizar cuatros variables
basicas de su actividad: producto, precio, distri-
bucion y promocion.

ALOSARIO

El objetivo de aplicar este andlisis es conocer la
situacion de la empresa y poder desarrollar una
estrategia especifica de posicionamiento poste-
rior.

Esta estrategia es también conocida como las
"4Ps", dado que en su origen anglosajon se co-
noce como: price (precio), product (producto),
place (distribucion) y promotion (promocion).
http://www.marketing-xxi.com/node/4265

7. Insigths

El término insight, se puede definir como ob-
servar lo cotidiano, detectar, intuir acerca de la
forma de vida de los consumidores, sus senti-
mientos y buscar nuevas formas de comunicar.
El insight son los pre-conceptos que ya estan en
nuestra percepcion. Asi, es mas facil usar esos
que intentar poner conceptos nuevos. Es el dia-
rio vivir, reflejado en una campaia publicitaria.
El insight es sin duda la herramienta estrella que
se utiliza en la publicidad para llegar mas cer-
ca al corazon de la gente. En la publicidad dia
a dia se pueden encontrar grandes, medianos y
pequeiios insight.

http://publicitado.com




8. Host

Un host o anfitrion es un ordenador que funcio-
na como el punto de inicio y final de las trans-
ferencias de datos. Mas comunmente descrito
como el lugar donde reside un sitio web. Un host
de Internet tiene una direccion de Internet tni-
ca (direccion IP) y un nombre de dominio tinico
o nombre de host.

http://www.masadelante.com

9. Dominio web

Un dominio o nombre de dominio es el nombre
que identifica un sitio web. Cada dominio tiene
que ser unico en Internet. Por ejemplo, "www.
masadelante.com” es el nombre de dominio de
la pagina web de Masadelante. Un solo servidor
web puede servir multiples paginas web de mul-
tiples dominios, pero un dominio s6lo puede
apuntar a un servidor.
http://www.masadelante.com

10. Mupis

Mobiliario urbano con aprovechamiento publi-
citario, principalmente en paradas de autobus
que se ofrecen en régimen de circuitos, suelen
estar iluminados.
http://www.foromarketing.com

En los ultimos afios se han desarrollado nue-
vos sistemas de mostrar la informacién, aunque
el concepto basico de mobiliario urbano sigue

siendo el mismo. Actualmente se esta :
cambiando el papel que muestra la infor-
macion por el sistema digital por medio de pan-
tallas profesionales que mejoran mucho la capa-
cidad del Mupi y ofrecen nuevas posibilidades a
los creativos a la hora de mostrar la informacion
deseada.

http://www.tsplus.es

11. PayPal

PayPal es la forma rapida y segura de pagar en
Internet.

Es un sistema de intermediacién financiera que
le permite realizar compras y ventas online en
forma segura. Proporciona protecciéon a las
compras que realice con tarjeta de crédito.
http://www.ecovisiones.cl
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Guatemala, 21 de agosto de 2014

Sefiores del Consejo Académico de Posgrado
Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala
Ciudad Universitaria, zona 12

Respetables sefiores del Consejo Académico:

Por la presente hago constar que realicé la revision de la ortografia y la redaccion de la
tesis titulada  Mercadeo para la muisica académica en Guatemala; subtitulada
Consideraciones para la comercializacion de las presentaciones de las orquestas
“Sinfonica Nacional y Hans Castro”, de la licenciada Mariabelem Garcia Lederer,
carné No. 100019326, de la Maestria Mercadeo para el Disefio, de la Facultad de
Arquitectura de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Atentamente,

vgf‘il;%ado de Yantuche

Colegiada 11 014

Elvia A. de Yantuche
Licengiada on Letras
Colegiada 11014
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