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Resumen:

El devenir histérico post revolucionario de Cuba ha estado marcado por la
institucionalizacibn como forma béasica de informacion y control. Esta
institucionalizacién ha traido consigo varias ventajas (posibilidad de control,
posibilidad de repartir mejor los recursos y atenciones) y algunas limitaciones.
La mayor limitacién es el impedimento de homologaciéon de las funciones de
estas instituciones. Esta limitacién, que logicamente no parecié asi en su
momento, impidié que las instituciones cubanas adquirieran competencias
necesarias para concursar en un su propio campo. El panorama ahora cambia
y esas competencias se hacen reales y comienzan a actuar, accionadas por

una nueva reestructuracion que vive el pais.

La reestructuracion del modelo econdmico cubano ha traido como
consecuencia la aparicion de espacios alternativos en el area de la cultura.
Estos espacios forman parte de una cultura "adyacente” que constituye un
exponente en auge y que siendo homodlogos de los oficialmente establecidos
por la politica cultural estatal, poseen regularidades diversas. Esta cultura
alternativa no ha sido reconocida en todas sus dimensiones por la politica

cultural estatal.

Ante los cambios se comienza a vislumbrar la necesidad de encontrar formas
para enfrentar una nueva realidad. El objeto de esta investigacion consiste en
un intento de dotar a las instituciones, regidas directamente por la politica
estatal, de las herramientas y métodos para hacer frente a esa nueva

competencia.
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Introduccion

Introduccion

A partir del triunfo revolucionario en el afio 1959 ocurrieron profundos cambios
en todos los ambitos de la vida en Cuba. Desde el discurso pronunciado por
Fidel Castro en 1961 conocido como "Palabras a los intelectuales" se crearon
las bases para lo que seria el proceso de orientacion de la cultura. Este
proceso, que antecede a 1961 y que tiene un momento de colofén en 1976,
con la creacion del Ministerio de Cultura, se caracterizé fundamentalmente por
la creacion de instituciones, la institucionalizacion de algunas ya existentes y la
refuncionalizacion de otras, todas con la divisa explicita de aunar la produccion
intelectual en el propoésito de la revolucidon: una sociedad mas equitativa. En
este proceso hay que entender que la cultura juega un papel fundamental por
cuanto se habia convertido en la historia de los movimientos sociales,
intelectuales y politicos de Cuba, en el escenario de accion primario, en otras
palabras, al 1ro de enero de 1959 estaba claro que el poder sobre el ambito de
la cultura rebasaba los limites estrechos del poder sobre lo artistico, era el
poder sobre la formacién de los hombres y mujeres, sobre la conformacion de

un ideal social.

La creacién del Ministerio de Cultura, en 1976, que tenia su antecedente en el
Consejo Nacional de Cultura, que formaba parte a su vez del Ministerio de
Educacion y Cultura, venia a ser el esfuerzo de la direccién de la revolucion por
crear una estrategia de masificaciéon del uso y disfrute de la cultura por todos,
como proyecto que preserva, diversifica y promueve nacional e

internacionalmente los valores de la nacion cubana y sus proyectos sociales.
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Una de las caracteristicas del proceso de institucionalizacion, llevado a cabo en
los primeros tres afios de la revolucion en el poder, fue la unifuncionalidad de
las instituciones de manera que cada una se ocupaba de un area especifica de
la sociedad y nadie la homologaba en sus funciones. Esta es una realidad que
l6gicamente se extiende al area de la cultura. La no homologacion de sus
funciones permitia que las instituciones estatales cubanas, que ademas no
encontraban competencia en un sector privado, tampoco la encontraran en el
estatal. Desde entonces, sin ninguna competencia, las instituciones que
comprenden el area cultural cubana, la mayoria de ellas reguladas
directamente por el Ministerio de Cultura: han estado operando en un espacio
controlado por ellas mismas y las propuestas de promocion y socializacion de
la cultura, el arte y la creacion intelectual, no han tenido que enfrentar otros
esfuerzos. Esta ha sido la realidad de los ultimos 50 afos en el escenario de la
cultura en Cuba, aunque debe reconocerse que con la crisis de los 90 y la
aceptacion, en niveles bajos de algunas modalidades o incursiones privadas o
cuentapropistas y debido también a la falta de recursos institucionales en esta
etapa, se comienza a ver en el pais el surgimiento de algunos espacios
alternativos, la mayoria de ellos espontaneos. Estos nuevos espacios, no
obstante, no significaban competencia real en materia de funciones sociales y
de programacion cultural para las instituciones culturales cubanas, creadas en

los primeros afios de la revolucion.

Con la aprobacion e implementacion de los Lineamientos de la Politica
Econdmica y Social del Partido y la Revolucion, acordados en el Sexto

Congreso del Partido Comunista de Cuba, se vislumbra un horizonte diferente.
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La aplicacion de los lineamientos permite la agrupacion de personas naturales
en cooperativas, asi como la contratacion de terceros para fundar una empresa
con personalidad juridica, que puede mantener relaciones contractuales con
otras cooperativas, empresas, unidades presupuestadas y otras formas no

estatales de gestion.

Las nuevas permisiones traen consigo nuevas formas de socializacion, no solo
en las esferas empresarial y juridica sino en el area de la produccion y
consumo de bienes espirituales, y en la manera organizada de socializacion del
arte y su produccién. En este escenario, surge la posibilidad de creacion de
estructuras, grupos, asociaciones que sin dudas pueden duplicar las funciones
de las instituciones estatales en muchos sentidos y areas. De esta forma la
superacion, capacitacion, programacion cultural, la organizacion de los artistas,
de los intelectuales ya no tiene obligatoriamente que estar regida por una

institucion estatal.

Los esfuerzos que vienen haciendo las instituciones culturales pueden, y de
seguro lo haran, encontrar una competencia que aproveche los espacios en los
que estas se han encontrado trabajando sin una homologacion, lo que a la
larga ha traido consigo las debilidades propias de actuar sin una competencia
que provoque la necesidad de evaluar periédicamente el trabajo institucional y
el impacto provocado en los publicos a los cuales se les ofrecen los productos
culturales. En este escenario las instituciones dedicadas especificamente al

trabajo con los jovenes deben acometer esfuerzos mayores.
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Desde sus inicios, la Asociacion Hermanos Saiz es una organizacion que se
muestra comprometida con la labor creadora de los jovenes, que con un
criterio de voluntariedad se asocian en torno a las Casas del Joven Creador
(sedes de la organizacion extendidas por todo el pais). Reuniendo de manera
selectiva a los mas importantes escritores, artistas, intelectuales y promotores

de todo el pais menores de 35 afios.

Los objetivos de trabajo de la organizacién estan relacionados con estimular la
creacion artistica y literaria entre sus miembros y fomentar espacios de
discusién tedrica sobre la participacion de la vanguardia intelectual. Desde su
fundacion, hace 25 afios, ya la Asociacion Hermanos Saiz ha funcionado como
intermedio entre las zonas de mayor riesgo estético dentro de la produccion
artistica y literaria y las diferentes entidades del sistema institucional de la
cultura. Esta relacibn se ha logrado creando, a través de alternativas
promocionales concretas, espacios de discusion tedrica que garantizan el
marco formal y conceptual adecuado para lo mas revolucionario del arte y la
literatura realizado por los jovenes. Ademés de contar con un circuito de
otorgamiento de becas y premios para la creacién, la publicacién de autores
inéditos, asi como las convocatorias sisteméticas a eventos, exposiciones,

conciertos, giras e intercambios.

Los miembros de la Asociacion en Villa Clara, como parte de una dinamica
peculiar que no se da en todas las provincias, se han ganado a un publico local

y han accionado con éxito en escenarios nacionales.
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Ahora bien, en el nuevo escenario de permisiones dado por la politica de
reformulacion que acontece en Cuba en los dos ultimos afos, se puede
vislumbrar la creacion de otras instituciones que constituyen un riesgo
competitivo para la Asociacion Hermanos Saiz en cuanto pueden suplirla como
institucion, entre ellas la Fabrica de Arte Cubano, P.M.M, Fiesta Aché, Talento
Cubano, las escuelas de Habaguanex, entre otras muchas que estan por
surgir, que aunque interactian con las diferentes instituciones estatales, no se
encuentran regidas por las mismas normas de las demas instituciones y

escuelas de formacion de oficios estatales.

Por sus caracteristicas, la Asociacion Hermanos Saiz en Villa Clara constituye
una importantisima institucion a vincular con la Universidad Central “Marta
Abreu” de Las Villas, a posicionar en la mente de su estudiantado, que a su vez
es un publico meta para la Asociacion Hermanos Saiz por sus caracteristicas
etarias, generacionales y culturales en general. La situacion problémica que da
pie a esta investigacion es resultado de un estudio exploratorio realizado
durante la practica laboral y consiste en la falta de visibilidad que tiene la
Asociacion Hermanos Saiz en uno de sus publicos meta por excelencia: los

estudiantes de la Universidad Central "Marta Abreu" de Las Villas.
La situacion problémica conduce al siguiente problema cientifico.

Problema cientifico: ¢Como lograr la visibilidad de la Asociacion Hermanos
Saiz en la mente de los estudiantes de Universidad Central “Marta Abreu” de

Las Villas?
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Objetivo general: Proponer una estrategia de posicionamiento de la Asociacion
Hermanos Saiz - Villa Clara en la mente de los estudiantes de la Universidad

Central "Marta Abreu” de Las Villas.
Interrogantes cientificas:

+ ;Cuales son los referentes teoricos que permiten desarrollar la presente

investigacion?

+ ¢ Qué caracteriza la imagen que poseen los estudiantes de la Universidad
Central "Marta Abreu" de Las Villas de la Asociacion Hermanos Saiz - Villa

Clara en tanto institucion sociocultural de vanguardia?

* ¢Qué acciones permitirian el posicionamiento de la Asociacion Hermanos
Saiz - Villa Clara en la mente de los estudiantes de la Universidad Central

"Marta Abreu" de Las Villas?

Objetivos especificos:

1. Determinar los referentes tedricos que permiten desarrollar la presente
investigacion.

2. Caracterizar socioculturalmente la imagen que poseen los estudiantes
de la Universidad Central "Marta Abreu" de Las Villas de la Asociacion
Hermanos Saiz - Villa Clara en tanto institucion sociocultural de
vanguardia

3. Disefiar una estrategia de posicionamiento de la Asociacion Hermanos
Saiz de Villa Clara en los estudiantes de la Universidad Central "Marta

Abreu" de Las Villas.
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La metodologia utilizada para la investigacion consiste en la unién de los
paradigmas cualitativo y cuantitativo, realizando en todos los casos

interpretaciones cualitativas.

Los métodos utilizados en el curso de la investigacion fueron de los niveles

tedrico y empirico.

Entre los métodos tedricos, el historico-logico y el analitico-sintético, que
permitieron el conocimiento critico de los conceptos y definiciones relacionadas
con esta investigacion, el analisis del desarrollo de la institucion Asociacién
Hermanos Saiz en Villa Clara y la valoracion de los resultados de su trabajo; el
método inductivo-deductivo que permitio el diagnostico de imagen y el
desarrollo de las relaciones institucionales de la Asociacion, para asi poder

elaborar una estrategia de posicionamiento.

Entre los métodos empiricos: la observacion participante, facilitada por la
condicion del autor de ser miembro de la seccion de musica de la Asociacion
Hermanos Saiz. El empleo de relatos orales permitid recoger los principales
resultados de la experiencia institucional y del publico asistente a las
actividades desarrolladas. Entre los métodos empiricos empleados estan la
encuesta y la entrevista con el objetivo de colectar los conocimientos,
experiencias y criterios de miembros, funcionarios y publico en general sobre
las actividades socioculturales que desempefia la institucion. Al mismo fin
contribuyen los relatos con un mayor nivel de profundizacion y de

especializacion.
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Para la muestra se utilizaron dos grupos:

Se trabajo con una muestra de especialistas de la Asociacion Hermanos Saiz -

Villa Clara, entre los directivos de la institucion y los promotores.

Se trabaj6 también con una muestra de estudiantes de la Universidad Central
"Marta Abreu" de Las Villas. Dicha muestra fue seleccionada de forma
aleatoria. Fueron encuestadas 75 personas de diferentes facultades de la
universidad: Matematica-Fisica-Computacion, Ciencias Sociales, Derecho,
Psicologia y Construcciones. A razén de 15 estudiantes por facultad. Se

entrevistdo ademas personal administrativo de la Asociacion Hermanos Saiz.

La novedad cientifica de la investigacion radica en la necesidad por parte de
las instituciones culturales de crear una imagen ante la nueva competencia, ya
que ante la inminencia de la competencia la solucion esta dada por un aumento
de la calidad de los espacios instituidos, la ampliacién de los perfiles de accién,
la movilidad de las estrategias y sistemas de trabajo pero sobre todas las cosas

por un adecuado posicionamiento en los publicos metas de las instituciones.

El aporte cientifico esta dado en la necesidad para esta investigacion de la
incorporacion de contenidos propios del marketing tradicional a los contenidos
del profesional en estudios socioculturales que constituyen un enfoque nuevo
en el quehacer de las instituciones culturales del pais, pero que resultan de
gran ayuda para lograr los trabajos de promocion de proyectos artisticos-

culturales adscritos en los idearios de nuestra sociedad socialista.
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Otro aporte es la realizaciéon de un diagnostico de imagen de la Asociacion
Hermanos Saiz - Villa Clara en su publico meta: estudiantes de la Universidad
Central “Marta Abreu” de Las Villas. Ademas del disefio de una propuesta de
posicionamiento de la Asociacion Hermanos Saiz-Villa Clara en la mente de los
estudiantes de la Universidad Central "Marta Abreu” de Las Villas, de cara a la

nueva competencia.

La tesis consta de dos capitulos, el primero dedicado a determinar los
referentes tedricos de la investigacion en relacion con el contexto cubano en
que se desarrolla la instituciéon tomada como caso de estudio; el segundo
capitulo estd dedicado a la caracterizacion de la imagen de la Asociacion
Hermanos Saiz en el publico: estudiantes de la Universidad Central "Marta
Abreu" de Las Villas. Finalmente se presenta la estrategia de posicionamiento.
El presente informe contiene el resto de las secciones que para este tipo de

investigacion se requieren.



Capitulo 1. El posicionamiento como estrategia de trabajo en el area de la cultura

Capitulo | EI posicionamiento como estrategia de
trabajo en el area de la cultura

I.1 El marketing. Concepciones para su definicion

Los origenes del comercio de bienes datan de finales del Neolitico,
anteriormente a esto las cosechas y las producciones eran de subsistencia: las
personas eran autosuficientes ya que producian su propia ropa, hacian su
comida, fabricaban sus casas y utensilios. La especializacion en el trabajo era

tan exigua como la necesidad de comerciar.

Con el transcurrir del tiempo surgi6 la division social del trabajo y los artesanos
se fueron especializando en producir aquel articulo en el cual sobresalian,
eventualmente una persona podia llegar a poseer mas de lo que necesitaba de
un determinado producto a la vez que carecia de otro, lo que dio lugar a la
necesidad de intercambio y por ende al comercio. El marketing, en tanto
disciplina de las ciencias sociales, se basa precisamente en las relaciones de
intercambio. Lo cual es planteado por Philip Kotler, considerado el padre del
marketing moderno, en su definicibn de marketing: es el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios. Entendiendo por intercambio: el acto de
obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio
(1993 p. 128).

La definicion de los limites del marketing ha estado mediada por el objeto del

mismo en las distintas etapas de su evolucion.
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Se ha definido marketing como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades
de los clientes y obtener ganancias con ello, como una forma para manipular
las necesidades en funcion de crear deseos de diversos publicos hacia ciertos
productos o servicios con tal de generar consumo. En cualquier caso el
marketing siempre se dedica a mediar negociaciones e intercambio. En sus
inicios las negociaciones eran sencillas, en pequefia escala, sin ninguna
especializacion, muchas aun basadas en el trueque, no existia una definicion

de formas de hacer que pudieran considerarse como oficiales 0 mas correctas.

En la evolucion del marketing juega un papel determinante la aparicién de los
negociantes, en tanto especialistas en esa forma de hacer, intermediarios que
facilitaban la venta de la produccion excedente o servian simplemente como

via entre los productores y los consumidores.

El marketing moderno surge con la revolucion industrial, como un asociado o
un subproducto de esta, al igual que el urbanismo, el descenso de la poblacion
rural, la transformacion de las artesanias familiares en fabricas e industria y el
crecimiento de las empresas de servicios para satisfacer las crecientes
necesidades. Pero su desarrollo y utilizacién en gran escala estan dadas entre

la segunda mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo XX.

Se sefiala que el marketing ha pasado por cuatro etapas: la primera, de 1800 a

1920, fue de orientacion a la produccion, en la que los fabricantes ante todo

buscaban aumentar la manufactura, pues estos suponian que lo usuarios

11



Capitulo 1. El posicionamiento como estrategia de trabajo en el area de la cultura

comprarian todos los bienes de calidad y de precio accesible, la demanda

excedia a la oferta.

La segunda etapa, de 1920 a 1950, fue de orientacion a las ventas, el énfasis
ya no fue la produccion o como crecer lo suficiente, sino como vender, ya que

el publico tenia muchas posibilidades de seleccionar entre muchas opciones.

La tercera etapa, de 1950 en adelante, y conocida como de orientacién al
mercadeo o marketing, es decir, los productores y comerciantes “identifican lo
que quiere la gente y dirigen todas las actividades corporativas a atenderla con
la mayor eficacia posible” (Stanton, W., Etzel, M. y Walker, B. 1996. pp. 11), fue
originada en la Universidad de Harvard por Teodore Levitt, ademas, Levitt
propuso dirigir los esfuerzos de promocién a las masas ("mass marketing”), por

medio de los medios masivos de comunicacion: cine, radio y television.

La cuarta etapa, que se inicia en los 90, es la del marketing relacional o “one to
one” —uno a uno—, en la que “os segmentos se van reduciendo hasta llegar a
grupos meta altamente determinados, casi personas concretas, con hombre y
apellido. Esto es, dar al cliente un trato personalizado. Este nuevo paso
impulsa y permite la creacion de nuevos productos, su reduccion de precio y la
globalizacion de la economia” (Werner, D., Sanders, D., Weston, J., Babb, S. y
Bill Rodriguez, B. p 59); situacion que se ve condicionada en gran medida por
los grandes desarrollos tecnoldgicos en las investigaciones de mercados, que
permitieron la transicion de una etapa a la otra, dando a conocer a fondo a

cada uno de los consumidores, este rasgo es distintivo de la etapa actual del

12
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desarrollo de la computaciéon, al permitir optimizar las bases de datos para

brindar informacion ilimitada y al instante.

McCarthy define las variables a tener en cuenta para la aplicacion de las
estrategias de marketing, que vienen de una lista compuesta por Neil Borden,
en 1950, comprendiendo 12 elementos, que fuera reformulada hasta quedar
en solo cuatro elementos, a menudo conocidas como las cuatro P’s del
marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Producto o servicio: es todo
aguello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion,
uso 0 consumo Yy que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede
llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,
organizaciones o ideas. Precio: se refiere a la cantidad monetaria de
intercambio asociado a la transaccion (aunque también se paga con tiempo o
esfuerzo). Esto se plantea por medio de una investigacion de mercados previa,
la cual, definira el precio que se le asignara al entrar al mercado. Esta
intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto que reciben los
consumidores. Plaza o distribucion: se define como el donde comercializar el
producto o el servicio que se ofrece y que se hace imprescindible para que el
producto sea accesible para el consumidor. Planteando la necesidad de que el
producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al
consumidor y otros interesados sobre el producto y ofertas para el logro de los

objetivos de la organizacion.
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En la evolucion histérica del marketing se pueden definir algunas tipologias de
marketing, entre las que destacan: Marketing politico: dirigido a la
investigacion, planificacion, gestiébn y comunicacion que se utilizan en el disefio
y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas con vistas a una campafa
politica; Marketing internacional: ejecutado por empresas multinacionales y que
se define como un proceso multinacional de plantacion y ejecucion de la
concepcion, poner precios, promocion Yy distribucion de las ideas, las
mercancias, los servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales u organizacionales. (Shaw, J. 2009. p. 27). Marketing de guerrilla:
conjunto de estrategias y técnicas de marketing, ejecutadas por medios no
convencionales, y que consiguen su objetivo mediante el ingenio y la
creatividad, en vez de mediante una alta inversion en espacios publicitarios, en
relacion con el marketing tradicional, altera aspectos importantes como el uso
qgue se hace de él, los espacios empleados, los costos y el contacto directo con
el consumidor final. Marketing viral: es el conjunto de técnicas de marketing
que intentan explotar redes sociales y otros medios electrénicos mediante
procesos de autorreplicacion viral analogos a la propagacion de un virus
informatico. Se suele basar en el boca a boca, mediante medios electronicos;
usa el efecto de "red social" creado por internet y los modernos servicios de

telefonia movil para llegar a una gran cantidad de personas rapidamente.

En el area de los estudios sociales se delinean el marketing social y el
marketing cultural, que resultan de vital importancia para el desarrollo de esta
investigacion, ya que se perfilan en el cambio de los comportamientos en aras

de los beneficios, a continuacion se ofreceran algunas reflexiones al respecto.
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[.1.1 Marketing social: méas alla del marketing tradicional

Acerca del marketing social, Kotler y Eduardo Roberto en su libro
“Mercadotenia Social’, sefalan que se ha venido desarrollando desde la
Inglaterra de “la Revolucién Industrial, donde se realizaron campafias para
abolir el encarcelamiento de los deudores, otorgar derechos de voto a las
mujeres y suprimir el trabajo de los nifios” (1993. p. 17), y afiaden que la
América Colonial también fue escenario de numerosas campafas como la de
1721 de la Cotton Mather, que traté de persuadir a los ciudadanos de Boston
para que aceptaran aplicarse la vacuna contra la viruela;, la campafa
institucionalizada por el gobierno de los Estados Unidos en 1787 para que los
ciudadanos aceptaran la nueva Constitucion y las campafas de reforma social
del siglo XIX que incluian la abolicion de la esclavitud, la moderacion y
prohibicion de bebidas alcohdlicas y un movimiento social para que el gobierno
federal legislara sobre la calidad de los alimentos y las medicinas.

P. Kotler y G. Amstrong en su libro "Fundamentos de Mercadotecnia”, editado
por Prentice Hall, en 1977, se refieren al marketing social con las mismas
palabras que definen al marketing comercial, pero lo distinguen del primero en
su objetivo y orientaciéon, es decir, promocionar productos beneficiosos

socialmente.

Antonio Leal Jiménez, se basa en autores tales como A. R. Andreasen, los
mismos Kotler y Amstrong y en la obra de Basil y Baume, para definir el
marketing social como “la aplicacion de técnicas comerciales de marketing para
beneficiar a la sociedad. Su objetivo es producir cambios voluntarios en el

comportamiento a través del conocimiento de las necesidades, deseos y
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barreras percibidas por el publico objetivo: la sociedad o parte de ella” (2000. p.
36). Este autor, como los ya mencionados, no diferencia entre el marketing

social y el comercial.

La tendencia de igualar el marketing comercial al marketing social esta dada en
el hecho de que el marketing como disciplina surge en un escenario
esencialmente de negociacion econdmica, de esta manera trasladar el
concepto al escenario social resulta complicado, en cuanto supone un cambio
de paradigma. Este cambio ameritaria la solucion de los problemas y el trazado

de estrategias desde analisis cualitativos.

En época mas reciente, las campafas de marketing se enfocaron en
cuestiones de indole social, como el antitabaquismo, la prevencion contra el
abuso de drogas, la nutricion, la buena condicion fisica, la preservacion del
medio ambiente, y el mejorar las condiciones de vida y salubridad de los
habitantes del tercer mundo. Esto no indica que el elemento comercial se
encuentre totalmente divorciado de algunos de estos aspectos, ya que muchas
campafnas sobre el tema de la salud pretenden no un cambio cualitativo de
actitud hacia la salud misma, sino vender ciertos productos medicinales o
estéticos que aluden al bienestar y al reconocimiento social.

Jorge Alberto Forero Santos:, ofrece una concepcion mas sencilla e ilustrativa,
asi sea mas amplia, y de mas facil puesta en practica: "El marketing social es
una estrategia que permite el cambio de ideas, creencias, habitos, mitos,

actitudes, acciones, comportamientos, conductas, valores o practicas sociales

1 Comunicador Social, periodista y docente del Programa de Publicidad de la Universidad
Catdlica de Manizales, Colombia.
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para mejorar y desarrollar integralmente los individuos y las comunidades
intervenidas, mediante la investigacion de necesidades, la planificacion,
ejecucion y control de programas de comunicacion y educacion social; basado
en las mismas técnicas analiticas del mercadeo comercial que permiten el
analisis y conocimiento ordenado y sistematizado de: el producto social a
promover, la comunidad (audiencia o grupo objetivo a intervenir o nicho para
posicionamiento de las instituciones culturales) y las diferentes variables que
median entre estos dos (factores individuales, colectivos, ambientales y
culturales), para diseflar mensajes, estrategias de posicionamiento Yy
seleccionar los medios de difusién, difundir los mensajes, y controlar y evaluar
el impacto de los mismos."

Como se puede percibir, es una definicibn que no se queda solo en los
aspectos puntuales del marketing tradicional (comercial) sino que considera las
variables comunicativas y las dinamicas de retroalimentacion que se dan entre
las instituciones sociales y los publicos a los que va dirigida su accién y que
envuelven el entorno de la promocion del producto social, y que se enlazan

con los contenidos del marketing cultural.

Ante todo el marketing social es un area del mercadeo que excede el ambito
comercial ya que su metodologia se basa en investigar y satisfacer
necesidades de tipo social, humano y espiritual Io que implica que su campo de
accion se extiende a fundaciones, asociaciones publicas y privadas sin animo
de lucro, instituciones estatales, organizaciones no gubernamentales,
organizaciones internacionales de servicio humanitario y organismos

multilaterales de cooperacion.
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Algunas empresas privadas y emporios multinacionales han abierto
departamentos especializados en hacer obras filantropicas, a los cuales han
llamado de marketing social, y aunque en esencia lo hacen, en el fondo su
labor se basa en la intencionalidad de posicionarse como marca en la mente de
los consumidores. Lo cual sigue siendo un objetivo comercial, por eso hoy a
ese tipo de publicidad se le ha asignado mas bien el nombre de publicidad
civica o publicidad de bien social, para hacer una separacion exacta de los

fines de cada una de las acciones.

Cuando el marketing se aplica en el area de la produccion y consumo de

bienes culturales entonces se esta hablando de marketing cultural.

[.1.2 Creacion de conciencia en la practica cultural: el marketing
cultural

La primera pregunta que salta al hablar de marketing cultural es como asociar
la definicion actual de arte y el artista a la vision del siglo XIX, en donde el fin
del arte sélo era el arte per se y el prototipo del artista se vinculaba con una
figura bohemia, cadtica, desordenada y cercana a las “musas”: una serie de
estereotipos ligados a una imagen totalmente opuesta a la de un nuevo artista
que se desempefia como profesional del arte requerido para nuestro tiempo y

sociedad.

El concepto marketing cultural puede traer también reservas y desconfianzas,
debido a que se puede pensar que quién esgrime tales estrategias solo intenta

enlatar y vender la cultura con fines mercantilistas.
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Nada de lo antes mencionado se relaciona con el concepto, pues existen una
serie de estrategias provenientes del marketing tradicional, que pueden ser
aplicadas al arte y la cultura, con el fin de poder llegar a un publico mas amplio,
en donde los productos tan relevantes como el arte, con una gran fuerza
simbdlica, o bien los productos culturales propios de la diversidad cultural,
estén en igualdad de competencia con los productos que hoy en dia dominan
los medios hegemonicos, la cultura de los medios y los productos comerciales

y mercantilistas.

Primeramente hay que definir el concepto de producto cultural. Hablar de
producto cultural significard concentrarse en los procesos que se dan en la
relacion: produccion, distribucion y consumo: como se efecttan dichos

procesos y cuales son las relaciones existentes.

En lo tocante a las caracteristicas de la produccion, es decir, analizar el
producto cultural desde los procesos productivos. Para fines de comprension,
se toma la definicion de producto cultural dada por Othon Teles: El producto
cultural es aquél elaborado por el hombre como una muestra de su
manifestacion cultural, con valores sociales de grupo que fortalecen su
identidad, representan su gusto y la estética del momento histérico y, en
nuestro caso, aquel producto que, a diferencia del comun de los demas
productos culturales, se identifica por poseer mayor informacion estética sobre

la manifestacion cultural analizada (2010. p. 4).
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En la diversidad de las artes y de acuerdo a su disciplina, los procesos
productivos son también mdultiples y variados. No es lo mismo realizar una obra
de teatro que una obra musical: las particularidades de la produccién escénica
permiten tomar a los creadores culturales caracteristicas propias del espacio y
ver como se trabaja de acuerdo al lenguaje o discurso particular del productor
cultural y su aportacion. El solo hecho de analizar el espacio escénico y su uso
a lo largo de la historia escénica nos podria llevar a reflexiones de los propios

procesos de produccion teatral (Saglie, Varg. 1993. pp. 11-13).

Los procesos de produccion se adectan de acuerdo a los adelantos cientificos,
tecnoldgicos y propios de la disciplina en cuestion. Para un escritor, la aparicion
de la maquina de escribir supuso cambios fundamentales en los procesos de
produccion, solo hoy superada por los equipos informaticos disefiados para tal
propésito. En las editoriales se ahorran tiempo y se evitan interpretaciones y
erratas usuales en los procesos de trascripcion. Las aportaciones tecnologicas
influyen al productor cultural, al igual que las cientificas o las aportaciones de la
disciplina, lo que es un hecho es que hablar de producciéon cultural significa
situarnos en el tiempo y en la historia acorde a la concepcion y realizacion del
producto cultural para poder comprenderlo e interpretarlo (Cuevas, Otto. 2000 p

17).

Dentro del componente de la distribucién, se encuentra la figura del promotor
cultural, individuo cuya funcion primordial es impulsar, preservar y difundir las
manifestaciones culturales significativas y el cudl, hasta hace apenas unas

décadas, realizaba su trabajo con un alto componente intuitivo en donde su

20



Capitulo 1. El posicionamiento como estrategia de trabajo en el area de la cultura

sensibilidad hacia determinado bien cultural le permitia acercarse a otros

bienes afines y desde ahi, impulsar la socializacion cultural.

Actualmente hablar de promotor cultural significa ingresar a una serie de
estrategias de formacion de individuos con vocacion, e interesados en formarse
profesionalmente desde un escenario sociocultural integrador, en donde la
capacitacion permanente, asi como el acercamiento a las teorias y los métodos
empiricos permitan tener una vision amplia e integradora sobre el panorama

cultural, y a la creacion de metas a corto, mediano y largo plazo.

En el campo de la distribucion resulta necesaria la formacion profesional
encaminada hacia un enfoque sociocultural. El fortalecimiento necesario de la
produccion y el consumo cultural requieren de la presencia de verdaderos
promotores culturales que cuenten con bases teoricas y empiricas que les

ayuden a sistematizar su trabajo para lograr las metas deseadas.

Asi como, es posible ser conscientes de que en el ambito de la produccién
cultural los bienes culturales son diversos y, por lo tanto, también lo son sus
procesos productivos, el ambito de la distribucién genera particularidades de
los procesos de distribucién que van en relacion directa con el producto cultural

y con el consumidor o publico atento a determinada manifestacion cultural.

El andlisis de los mecanismos de distribucion de los productos culturales

permite centrar el estudio en las caracteristicas del consumo de los bienes
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culturales de manera historica, o bien, con base en los nuevos planteamientos

del marketing aplicado al sector cultural.

El tercer componente es el consumo cultural, entendiendo como consumidor
cultural al: individuo que se relaciona con un producto cultural en una
interaccion entre el objeto cultural y el sujeto espectador o publico, abierto a las
multiples posibilidades de consumo (Teles, Oton. 2010. p. 2). En el caso de
esta investigacion, se enfatiza en el consumo estético y artistico del producto
cultural, de tal manera que ante la presencia de un concierto de musica, el
publico asistente efectla una serie de relaciones con el producto en cuestion,
percibe informacion de indole estética, en cuanto compartir o no el gusto por lo
que esta escuchando, y se relaciona en el ambito del consumo artistico en

cuanto a la aportacion (Madariaga, Carlos. 2005. p. 2.).

El consumo cultural abre las expectativas de realizar una serie de vinculaciones
con el marketing cultural y entrar en otro aspecto relevante del consumo: el
consumo mercantil, en donde se debe pensar en el producto cultural como
mercancia, para analizar con detalle sus acciones, repercusiones vy

significaciones culturales.

El consumo depende también de los tipos de consumidor, estratificados en una

serie de categorias que pueden ser gusto, género cultural, edad, grado de

escolaridad y otras posibilidades para su estudio.
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En la medida en que se reconozca la importancia de los procesos que se dan
entre los tres componentes mencionados: produccion, distribucién y consumo,
se entendera el valor intrinseco del estudio a fondo de las acciones de
consumo para el posicionamiento de los productos culturales en los publicos

metas.

El conocimiento a fondo del tipo de consumidor por parte del promotor cultural
cobra un papel relevante en la posibilidad de acercamiento del producto cultural

y el consumidor.

Los promotores culturales y los artistas por lo general recurren a estrategias
poco creativas para difundir y divulgar su producto. En las instituciones

culturales de Cuba sobran los ejemplos: sueltos?2 mal disefiados y sin un

analisis de la informacion; programas de radio y television culturales que
ofrecen su programacion de forma tediosa, aburrida y solemne; instituciones
culturales que solo muestran su cartelera de actividades en la propia
institucion, en donde los guiones y las fichas son textos interminables y dificiles
de leer; en fin, una serie de estrategias obsoletas, aburridas y carentes de
imaginacion y de creatividad. Es necesario divorciar la cultura del tedio y el
aburrimiento. Las estrategias del marketing cultural deben construirse de
formas ingeniosas y atrayentes, con herramientas propias del producto cultural

gue se intenta posicionar y con practicas de marketing que involucren el arte.

2 Programas que se entregan a los asistentes a un evento artistico
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Se vuelve necesario entonces, hacer un analisis cuidadoso de los medios que
se emplean tradicionalmente para difundir el arte y la cultura. ¢Cuéantas
estrategias no se desechan o no se utilizan por ser consideradas solo de las
culturas consumistas, del imperialismo cultural o de los productos hegemonicos

y mercantilistas de la cultura de masas?

El marketing cultural genera publicos. Auxiliandose de las debidas estrategias,
se puede hacer un analisis del publico meta, del nicho de mercado y de las
tacticas necesarias para posicionarnos en dicho publico y comenzar desde ahi
su desarrollo. Pensar en el publico y el producto, analizar sus fortalezas y sus
debilidades permiten situarse en el adecuado estudio de los consumidores y
con ello identificar cuales son las adecuadas practicas del marketing que se

deben pautar e implementar.

No se puede hablar de una sola tactica de marketing en materia de cultura,
pues la diversidad cultural abre el angulo de atencion. Cada producto cultural,
cada proyecto cultural, cada manifestacion artistica genera, por su propia

particularidad, sus propias tacticas de marketing cultural.

Una de las tantas diferencias entre el marketing comercial y marketing cultural
radica en el aspecto cualitativo ante el cuantitativo; es decir, el marketing
cultural se basa en estrategias disefiadas para crear conciencia en la practica
cultural y genera cambios en el ser humano con el fin de enriquecer su acervo,
de alimentar su necesidad espiritual, dandole herramientas para evaluar y

formar opinion propia ante los diferentes bienes culturales, generando
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interpretacion, creacion, recreacion y apropiacion de dichos bienes. Mientras la
mercadotecnia tradicional ve a un “cliente” la mercadotecnia cultural lo ve
como un “consumidor cultural”, que “ingiere” los atributos del bien cultural, los

apropia y los reinterpreta; es decir, que los hace suyos (Teles, Oton. 2010. p 6).

En el siguiente epigrafe se tratan las nociones necesarias para la planificacion

de una estrategia de posicionamiento.

.2 El arte de construir una imagen: el posicionamiento

Se puede definir el posicionamiento de la manera siguiente “La concepcion de
un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espiritu del
consumidor, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”
(Jiménez, Leal. 2000 p 18). Ahora bien, segun Kotler en su texto Direccion de
mercadotecnia, se define posicionamiento de un producto de la siguiente
forma “.. es la manera en que los consumidores definen un producto a partir de
sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente
de los clientes en relacion con los productos de la competencia” (1993. p 120).
Asi entonces se tiene que segun los estudios de mercado y las camparfas de
marketing dirigidas a dicho esfuerzo, los automdviles Tercel y Subaru de
Toyota, estan posicionados como econdmicos (...), Mercedes y Cadillac como
lujosos (...) y Porsche y BMW como maquinas de gran rendimiento (Sand, A.

2008. pp 23 - 30 ). Definiendo imagen como un medio de simplificar la realidad

mediante la utilizacion de conceptos como: “bueno” — “malo” y “agradable” —
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“‘desagradable”. La imagen se crea mediante un conjunto de impresiones que

experimentan los individuos a raiz de la interaccion directa o no con el objeto.

Los consumidores estan saturados con informacién sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision

de consumir.

Para simplificar la decisibn de consumir los consumidores organizan los
productos en categorias, es decir, “posicionan” los productos, los servicios y
las empresas en un lugar de su mente. La posicion de un producto depende de
la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los
consumidores en cuanto al producto y en comparacion con los productos de la

competencia.

Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de los
especialistas de marketing. No obstante, los especialistas no quieren dejar el
posicionamiento de los productos al azar. Se hacen planes para sus posiciones
y se trazan estrategias con el objeto de que los productos tengan ventaja en los

mercados seleccionados, para crear las posiciones deseadas.

Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor. La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que
se quiere conferir al producto, de manera que el publico meta o nicho de

mercado comprenda y aprecie la diferencia con los de la competencia.
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Segun textos consultados de Jack Trout “The New Positioning: The latest on
the worlds #1 business strategy”y Al Ries “Posicionamiento, La Batalla por su
mente”, existen normas para el buen desarrollo del posicionamiento, que
consisten basicamente en: Posicionar el producto de manera que tenga las
caracteristicas mas deseadas por el consumidor. Adelantarse al consumidor y
desarrollar estrategias que permitan influir en formar la posicion de un
producto concreto, en su mente. Para posicionarse en la mente del consumidor
es necesario saber como lo esta la competencia. Una vez que la institucion ha
decidido la estrategia de posicionamiento, tiene que desarrollar las diversas

estrategias de marketing.

La funcion de la publicidad ya no es la de exponer las caracteristicas o
novedades de un producto, sino que su éxito radica en cOmo se posiciona, de
qué forma funciona el producto en la mente del consumidor. No sirve
bombardear al publico con mensajes tales como: “soy la mejor opcion, la mas
valedera, el mas grande”, pues pueden existir varios productos que compiten a
la hora de ser elegidos por el cliente y el consumidor no puede prestar atencion
a todos. Segun George A. Miller, la mente humana solo puede gestionar siete
marcas por categoria, y eso para categorias de alta relevancia: para la mayoria
de las categorias solo recordamos una o, a lo sumo, dos marcas. El
posicionamiento es una nocidn especialmente implicada con el proceso de la
memoria. A decir de César Pérez Carballada: “el posicionamiento no es algo
gue se haga con el producto, es algo que ocurre en nuestra mente. Debemos
recordar que el marketing no es una guerra de productos, sino de

percepciones” (Carballada, C. pp. 2.).
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Se define entonces el posicionamiento como una asociacion que se crea entre
un producto y una serie de atributos, sin confundir los atributos con las
necesidades. La diferencia que existe es que los atributos satisfacen las
necesidades, o sea que son intrinsecos del objeto que satisface, mientras que
las necesidades residen en las personas. Se pueden crear un sinnumero de
atributos, pero las necesidades son limitadas: comer, dormir, vivienda,
vestimenta, amistad y pertenencia, afecto, recreo, etc. Por ejemplo, una
necesidad es la sed, un atributo de una un bebida es el sabor. Pueden existir
muchos sabores y todos satisfacen la sed, pero la necesidad basica, la sed, es

una sola.

Varios tipos de posicionamientos han sido tipificados a través del desarrollo del
término:

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto: las pilas Duracell
por su larga duracion ("...y duran y duran": slogan de anuncio para television
sobre las baterias duracell en su version espafiola). La compafia automotriz
Volvo Car Corporations enfatiza en sus campafias la seguridad de sus

automoviles.

Posicionamiento en base a Precio/Calidad: Las tiendas de descuento DIA
(Distribuidora Internacional de Alimentacion) destacan sobre todo por el bajo
precio de sus productos "Lo bueno y barato es dos veces bueno” (Sand, A.

2008. pp 29 - 30)
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Posicionamiento con respecto al uso o beneficios que reporta el producto:
algunos dentifricos resaltan su poder anticaries como la marca Colgate. Otros,
la proteccion de las encias, el aliento fresco o unos dientes blancos como la

marca Pepsodent.

Posicionamiento orientado al usuario: este tipo de posicionamiento esta
asociado con el usuario como tal o una clase de usuarios. Algunas empresas
escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores quieren
identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas y
aspiraciones del producto y del consumidor. La marca de relojes Revlon, usa
a la actriz Cindy Crawford para posicionar sus productos. A su vez la compafiia
de fabricacion de guitarras y bajos eléctricos ESP usa a Alexi Laiho de Children
of Bodom para la promocion de sus instrumentos: los consumidores se sentiran
ligados a la marca o el producto por sentir afinidad con el personaje que lo

representa.

Posicionamiento por el estilo de vida, las opiniones, intereses y actitudes de los
consumidores permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada

hacia su estilo de vida.

Posicionamiento con relacién a la competencia: existen fuertes razones para
posicionar un producto haciendo referencia a la competencia: resulta mucho
mas facil entender algo, cuando se relaciona con alguna otra categoria ya
conocida. A veces no es tan relevante cuan importante los consumidores

piensan que el producto es, sino que piensen que es tan bueno como, o mejor
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qué, un competidor determinado. Ademas que posicionar un producto con
relacion a un determinado competidor, puede ser una forma excelente de hacer

notar un atributo o caracteristica en particular que posea el producto.

Se pueden mencionar tres formas basicas para posicionarse frente a la
competencia: posicionarse de primero, posicionarse de numero dos vy

reposicionamiento.

A la hora de posicionarse en la mente del consumidor, el que lo hace primero,
obtiene el doble de la participacién de mercado que el segundo y cuadruplica al
tercero. Una vez que la mayoria del publico ha asociado una marca con un
servicio concreto, se hara mas dificil para la competencia modificar la
percepcion del consumidor respecto a esa idea; recurriendo al imaginario
popular: “el que da primero da dos veces”. Sin embargo, no porque una marca
sea el lider de una determinada categoria, significa que lo sera también en otra

categoria.

Algunas empresas han encontrado que posicionarse como los segundos en el
mercado, puede ser su ventaja competitiva: calzando la valoracion de sus
productos con la percepcion y el conocimiento que ya tiene el consumidor
sobre la competencia. Una manera de posicionarse como segundos,
puede ser la de hacerlo como diferente o inferior al lider. Volkswagen
utilizé esta estrategia en la década de los afios 70. “Piensa en pequerio” fue el
concepto de marketing al lanzar el volkswagen beetle, cuando el mercado

estaba invadido por autos muy grandes (Sand, A. 2008. pp 23 - 30). Los
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resultados logrados fueron excelentes y el modelo beetle se convirti6 en un
clasico, al que ni siquiera fue necesario hacerle cambios radicales para seguir
vendiéndolo con éxito durante afos. Otro ejemplo es la  revista “Sports
lllustrated” se posiciond como “el 3° semanario” comparandose con las
revistas de tirada semanal Time y Newsweek. Definitivamente, ser el 3%
semanario, no describia la magnitud de Sports |Illustrated, pero si la
ubicaba claramente en la mente del consumidor en un nicho muy especial:
como el Unico semanario especialmente orientado al deporte, creando
diferenciacion del resto de las revistas deportivas. Esta estrategia tiene su

basamento en el posicionamiento en relacion a la competencia.

Es posible que un producto pueda mantenerse con un posicionamiento
determinado por muchos afos, pero que sea desbancado por otro producto
que represente un cambio de paradigma o algin avance tecnoldgico. Ademas,
los mercados cada vez mas competitivos de la época actual y las variaciones
en las economias, hacen necesario modificar ese posicionamiento y realizar un
reposicionamiento. Algunas empresas, se han posicionado a si mismos, al
reposicionar a su competidor: la cerveza alemana Beck’s publicité el siguiente
mensaje: “Ud. ha probado la cerveza alemana que es mas popular en los
Estados Unidos, ahora pruebe la cerveza alemana que es mas popular en
Alemania”. Esta fue la manera como Beck’s se posiciond en relacion con la

cerveza lider: Lowenbrau (Sand, A. 2008. p 15).

Resulta importante mencionar unas ultimas interrogantes que se deben hacer

a la hora de posicionar un determinado producto, sin las que seria imposible
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llevar a buen término una estrategia: ¢Quién es la competencia? Se necesita
una relacion de productos competidores. ¢Cuales son las caracteristicas del
mercado? El reto en este punto consiste en identificar cual es el contexto sobre
el que se realiza el consumo, los atributos del producto y tipo de consumidor.
¢, Quién es el consumidor del producto? Es muy importante a la hora de disefiar
una estrategia de posicionamiento saber quién es el consumidor: motivaciones,
habitos o actividades con respeto al producto a posicionar. ¢Cual es el
posicionamiento actual del producto? Consiste en indagar sobre la imagen que
tienen los consumidores sobre el producto. ¢ Cual es la posicion que se desea
ocupar? Se debe determinar cual es la posicién en la cual existen espacios o
que se encuentran disponibles para el producto. ¢A quién se debe superar?
Hacia qué direccion se dirigen los esfuerzos de posicionamiento del producto.
¢De cuantos recursos para actividades de marketing se disponen? Es
necesario un esfuerzo constante a través del tiempo: exhaustiva seleccion de
los medios y del area donde sera lanzado el producto, y analisis completo del
tamafo del mercado meta y las posibilidades de penetracion del producto a
posicionar. ¢ Esta en condiciones de resistir por largo tiempo el posicionamiento
elegido? Se impone un pensamiento a largo plazo para que los esfuerzos
realizados no resulten vanos o un desperdicio de recursos. ¢ Esta la publicidad
en concordancia con el posicionamiento? Es mas importante un anuncio
orientado hacia la estrategia de posicionamiento que un anuncio creativo que

no deje un mensaje claro y preciso sobre lo que se quiere lograr.

Las empresas consideran que el mercado esta integrado por pequefios grupos

0 segmentos, que son mas homogéneos que el mercado total. La estrategia de

32



Capitulo 1. El posicionamiento como estrategia de trabajo en el area de la cultura

posicionamiento se desarrolla con un segmento especifico en mente, pues no

es posible ser exitoso con una estrategia que trate de apelar a todo el mercado.

Cada dia nacen nuevos productos, nuevas alternativas y otras mueren. Por lo
tanto, el batallar para el posicionamiento no se detiene nunca, ni siquiera al
haber alcanzado el estatus deseado en los inicios ya que las circunstancias y el

ambito social estan en constante cambio y evolucion.

El secreto estd en tomar la iniciativa antes que la competencia haya tenido
oportunidad de establecerse, y sustentarse en dos principios fundamentales:

una posicion exclusiva y un amplio atractivo.

[.2.1 Interrogantes sobre las estrategias de posicionamiento

Una vez que el mercado meta estd seleccionado, la institucion todavia debe
seleccionar el posicionamiento a adoptar en cada segmento de ese mercado.
Esta decision es importante porque servira de linea directriz en el
establecimiento del programa de posicionamiento. El posicionamiento se define
por la manera en la que la marca o la institucion desean ser percibida por los

consumidores o publico meta.

Las preguntas a examinar en la eleccibn de un posicionamiento son las
siguientes: ¢ Cudles son las caracteristicas distintivas de un producto o de una
marca a las que los consumidores reaccionan favorablemente? ¢Como son

percibidas las diferentes marcas o firmas en competencia en relacion a estas
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caracteristicas distintivas? ¢ Cual es la mejor posicion a ocupar en el segmento
teniendo en cuenta las expectativas de los consumidores potenciales y las
posiciones ya ocupadas por la competencia? ¢Cuéales son los medios de

marketing mas apropiados para ocupar y defender esa posicion?

Trout, ha identificado las bases para seis tipos de posicionamientos posibles
para una marca o producto, y son las siguientes:

1. Un posicionamiento basado en una cualidad distintiva del producto.

2. Un posicionamiento basado en las ventajas o en la solucion aportada.

3. Un posicionamiento basado en una oportunidad de utilizacion especifica.

4. Un posicionamiento orientado a una categoria de usuarios.

5. Un posicionamiento en relacion a una marca competidora.

6. Un posicionamiento de ruptura en relacion a la categoria de producto.

Para proceder de forma valida a la seleccion de un posicionamiento, deben
reunirse una cierta cantidad de condiciones previas: Tener un buen
conocimiento del posicionamiento actualmente ocupado por la marca, producto
0 bien en los consumidores. Conocer el posicionamiento conseguido por la
competencia. Escoger un posicionamiento y seleccionar un argumento mas
adecuado y creible para justificar dicho posicionamiento. Evaluar el potencial
del posicionamiento seleccionado desconfiando de falsos nichos. Verificar si el
producto ostenta la calidad requerida para conseguir mantener el
posicionamiento buscado en la mente de los consumidores. Medir la
vulnerabilidad del posicionamiento adoptado. ¢ Existen los recursos necesarios

para ocupar y defender la posicion buscada? Asegurar que existe coherencia
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entre el posicionamiento escogido y las otras variables del marketing, acceso,

comunicacioén y distribucion.

En el siguiente epigrafe se cierra el primer capitulo de la investigacion con la
exposicion de las particularidades que han signado el marketing y el consumo

cultural en el caso cubano.

|.3 Marketing y consumo cultural en la Revolucion

En el caso cubano, con el triunfo de la Revolucion se marco el comienzo de un
proceso radical de transformaciones politicas, econémicas y culturales en el
pais, como fueron: las leyes de reforma urbana y agraria, la nacionalizacion y
socializacion de capitales norteamericanos y nacionales, la creacion de un
sistema de seguridad social coherente con el nuevo ideal, ademas de fomentar
un sistema gratuito respecto a los sectores de la salud, la cultura, la

educacion, el deporte y la recreacion.

La experiencia revolucionaria cubana, en sus primeros afios, no se perfilo
desde las concepciones marxistas. Fue en momentos posteriores cuando la
“‘Revolucién mas verde que las palmas” abraza estos preceptos y se apropia

posteriormente de ellos para incorporarlos a su ideario.
La década de los afios sesenta estuvo marcada por un clima de debate contra
la visibn dogmatica, se construia un proyecto social en aras de: ‘“rechazar

credos; privilegiar el analisis y el argumento, sobre la cita y la acusacion; la
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separacion de un pensamiento dicotbmico, empobrecedor y mecanico. Todo

ello expresion de una voracidad por asumir la cultura mundial desde Cuba

(Martinez, F. Fernando Martinez 2001. p 20).

Un hito importante que impidié6 el fomento de una economia sélida que
respaldara el proyecto socialista cubano fue el agresivo bloqueo econémico
de los Estados Unidos, que a la larga contribuyé a la incorporaciéon de Cuba
al sistema socialista mundial, a través del Consejo de Ayuda Mutua Econémica
(CAME). Esto trajo consigo la adopcion de la ideologia teorizada soviética, y
una vision acritica del marxismo ortodoxo, provocando un impacto negativo en
muchos ambitos de la vida en el pais. A partir de este cambio de paradigmas y
de formas de hacer en la nacion cubana, el discurso publicitario que habia
tenido su climax en los afios 40 y 50 de la republica desaparece dejando su

espacio en los medios a la propaganda revolucionaria.

La publicidad, que es una de las herramientas centrales del marketing, dej6é de
ser un discurso institucional, aunque nunca se impidié de manera oficial. En la
defensa de los nuevos ideales, se trataba de erradicar todo lo considerado un
“‘mal del pasado”. De esta forma se instauraron clasificaciones muchas veces
panfletarias de teorias burguesas enfrentadas a teorias marxistas en el
pensamiento social. Como consecuencia, las orientaciones no marxistas o
aguellas que dentro de ese marco se diferenciaban de la posicién ortodoxa se
consideraban inadecuadas para la comprension de la realidad social, sin
tener en cuenta que también podian constituir fuentes de conocimiento de

gran valor. Esta vision se decantd por un uso de categorias cerradas en la
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forma de ver una realidad dispuesta por leyes objetivas que marcaban la
transicion socialista mediante una trayectoria uniforme y signada por etapas

periodicas prescritas.

Como resultado, los modelos, las tematicas, las metodologias provenientes
de los paises socialistas se tornaron las guias incuestionables a seguir.
Algunos temas quedaron en el estatus de "tabu" y por ende ajenos al
paradigma socialista, aun cuando podian ser de importancia tanto para la

realidad cubana como para la aprehension social universal.

El consumo y su vinculacion con los procesos de diferenciacion social, al
identificarlo con el consumismo, fendmeno caracteristico del capitalismo,
no tenian lugar en la nueva sociedad que se edificaba. Se crearon frentes de
batalla que enfrentaban directamente el materialismo dialéctico contra el
idealismo, y lo revolucionario contra lo burgués, la gran mayoria de las veces
sin matices algunos. Concepciones que llevaron a pensar que el marketing no
tenia nada que aportar en la nueva sociedad cubana. Es solo a partir de la
década de los 90 del pasado siglo, con la caida del campo socialista, que la
utilizacion del marketing comienza a ser una necesidad para introducirse y
seducir mercados foraneos. En esos afios, al mismo tiempo, se manifiesta un
cambio en el mercado cubano al modificarse el monopolio de propiedad estatal
por la entrada de capital extranjero y el trabajo por cuenta propia, que
establecen nuevas pautas de comportamiento de mercado a asumir. En esa
época se comenzé a hacer uso del marketing en campafas enfocadas al

comercio exterior de forma generalizada.
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Ante la apertura econdmica impulsada por la crisis, se hacen también intentos
de marketing dirigido a un mercado interno cubano: se comienza a finales de
los 90 a publicar una seccién en la guia telefonica llamada Paginas Amarillas,
que deviene actualmente en una publicacion aparte de la guia por su volumen
y circulacion. Empresas y entidades de toda indole publicitan en este espacio
sus servicios. En la radio también existen espacios publicitarios como los que
trasmite la emisora Radio Taino, pero que estan dirigidas al turista extranjero
que visita el pais. En la television solo se utilizan espacios para campafas

politico-ideologico y de bien publico.

El marketing nacio en el capitalismo, como una necesidad para la organizacion
de las actividades de circulacion mercantil y la subsistencia y enriquecimiento
de la empresa capitalista que, con su desarrollo se amplié a la produccion. El
marketing se convirtid en un enfoque de gestion empresarial, bajo el cual la
satisfaccion de los clientes es el medio para el logro de los objetivos de lucro.
Pero esto no puede ser simple razon para negar la posibilidad de su utilizacion
consciente en las condiciones del socialismo, convirtiendo la satisfaccion de los

consumidores en un fin y no en un medio.

El consumo cultural en Cuba no ha sido una nocion a la que se haya apelado
explicitamente en las tareas de investigacion de las ciencias sociales. De todos
modos si ha existido interés por examinar cuestiones asociadas a la misma: el
tiempo libre y los publicos. EI consumo cultural en la Cuba revolucionaria posee
particularidades que estan mediadas por las circunstancias econdémicas,

politicas y sociales del pais en sus diversas etapas.
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Se identifican tres momentos principales en el consumo cultural: de 1959
a 1970, los afos setenta y la década del ochenta, y del afo 1990 hasta la
actualidad.

En el primer momento sefialado las regulaciones de la jornada diaria a 8
horas, el pago de vacaciones, el aseguramiento del poder adquisitivo del
pueblo, la nacionalizacion de playas, cines, teatros, e instalaciones deportivas,
trajeron consigo un aumento de la disponibilidad del tiempo libre de la
poblacion. Esto se convirti6 en preocupacion y demanda politica en un
momento del proyecto revolucionario que resultaba vital para la lucha
ideoldgica. En este periodo, el analisis sobre el empleo del tiempo libre y el
consumo cultural y recreativo se hace relevante: se realizan disimiles estudios
para proporcionar datos perfilados a garantizar las necesidades de los grupos
sociales, de manera equitativa, y establecer una planificacion econdmica
adecuada. Ademas que se define explicitamente el tiempo libre como una
esfera de confrontacion politica e ideologica, esencial para la construccion del
socialismo. A modo general se constata en el periodo un momento inicial en las
investigaciones sobre el consumo cultural en el pais centrado en la
problematica del tiempo libre. En etapas posteriores se consolidaron las

organizaciones que dedicadas a las ciencias sociales abordarian el tema.

Una segunda etapa, que comienza en los afios 70, estuvo marcada por el
proceso de institucionalizacion y restructuracion del Estado; por la implantacion
de un sistema centralizado de direccion y planificacion de la economia. Los
procesos de produccion social se asumieron como unicos determinantes del

tiempo libre. Se sefaldé su origen en la produccion como actividad social
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donde el hombre transforma los recursos de la naturaleza en objetos. El tiempo
libre se consideraba asi como complemento al sistema productivo, en tanto
servia para perpetuar sus fuerzas de trabajo, ya sea desde el punto de vista
material como desde el espiritual. En esta segunda etapa el Estado jugaba el
rol regulador en la construccion de espacios de igualdad en todas las areas
fundamentales de la vida, incluida la recreativa-cultural: casi todos podian
disfrutar de los bienes disponibles en la sociedad, cuyos precios eran acordes
con los ingresos promedios 0 eran gratuitos, era un contexto donde las
relaciones de mercado eran exiguas debido a la existencia del campo socialista

que hacia esto posible.

En la década de los 80 se proyectaron acciones educacionales hacia la
poblacion que permitieran un aumento de la calidad de la espiritualidad. Varios
organismos emprendieron investigaciones sobre el fenomeno del consumo
cultural y el tiempo libre como: el INDER, el Centro de Estudios de la Juventud,
el Ministerio de Cultura y desde los ambitos universitarios. Se perfila una nueva
vision sobre el consumo cultural y el tiempo libre: se hace énfasis en su
dimensiéon cultural, evitando su sentido residual con respecto al tiempo de
trabajo. Este giro se encontraba respaldado por el hecho de que a esas alturas
ya se habia logrado el incremento del fondo del tiempo libre a escala social,
gracias a la disminucion de la jornada laboral y la garantia de servicios
culturales-recreativos, que ofrecian una alta calidad. A partir del afio 1981, el
periodico Juventud Rebelde organizé un grupo investigativo en aras de valorar
el efecto que tenia este medio en la poblacion, sobre todo en la juventud:

sector al que iba dirigido. La intencion fue profundizar en la frecuencia de
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adquisicion y lectura; preferencias por temas y secciones de sus lectores;
analisis del empleo de la grafica y del lenguaje. Se esperaba que mediante esta
informacion se pudieran realizar estrategias para lograr una promocion mas
efectiva en la democratizacién de la cultura artistico-literaria en el pais, que
incluia acciones para modificar actitudes, conductas y formar valores

conformes con el proyecto social cubano.

A partir de los afios 90 el consumo estuvo mediado por la escasez de ofertas y
la poca calidad de algunas de las institucionales. Esta es una situacion que se
da en todas las areas. El &rea de la cultura estuvo entre las méas afectadas por
el caracter de la misma de promover un bien espiritual y que ante las
necesidades mas basicas se encuentra en desventaja. La crisis provoco una
recaida en cuanto a la oferta estatal y social (sistema de actividades, opciones
e instalaciones). Surgié ademas una diferenciacion por el ingreso, la cual situé
en diferentes posiciones a los grupos sociales, con respecto a sus posibilidades
de acceso al consumo de bienes y servicios, no garantizados mediante la
distribucion normada. Pese al papel regulador del Estado, aun persisten
diferencias en el acceso de los grupos sociales de menor ingreso a
determinados tipos de bienes y servicios. Sintomas de una desigualdad no
deseada que limita las posibilidades de disfrute, incluso entre personas

tradicionalmente habituadas a ello.

A raiz del 6" Congreso del Partido Comunista de Cuba y en aras de solventar

los vacios que dejo la caida del Campo Socialista en los ultimos cinco afios se

comienza a vislumbrar un escenario nuevo en el orden econémico cubano.
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Surge un reordenamiento en las formas econOmicas de la nacion que trae
consigo permisiones que a su vez derivan en nuevas formas de socializacion.
Surgen otras ofertas, aparte de las estatales, en todas las areas.
Organizaciones culturales como la Fabrica del Arte, liderada por el musico X
Alfonso que se orienta hacia un publico joven al que se expone a la obra de
muasicos, teatristas, bailarines, pintores, con la intencion de lograr relaciones
cercanas entre los artistas de diferentes manifestaciones, entre ellos con el
publico, entre el publico y las obras y entre el publico mismo. Esta organizacion
se vale de los distintos espacios en los que las instituciones culturales estatales
actuaban sin una competencia que exigiera un verdadero esfuerzo. La
promocién de la Fabrica del Arte no se suscribe a un area geografica
especifica: se hace en las calles y también en las universidades con el objetivo
de compartir ideas e inquietudes entre personas afines. Tiene ademas a su
haber la organizacion de una edicion del festival internacional "Peace and
Love" en la Habana, fruto de coordinaciones con organizaciones suecas. Pero
no todas las organizaciones que van surgiendo se plantean el arte de la misma

forma.

El espectaculo de variedades P.M.M. (Por Un Mundo Mejor) utilizando una
fuerte estrategia de marketing con una campafa publicitaria que reza: "los que
mueven la Habana" define su planteamiento organizativo como: el negocio de
la musica y el entretenimiento. La institucion menciona entre sus estrategias de
trabajo la utilizacion del marketing y el posicionamiento. Mediante la
proclamacion en ser los primeros en crear un nuevo tipo de espectaculo de

variedades, basado en producciones visuales, efectos especiales, pirotecnia y
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luminarias laser. Han logrado un renombre como institucion artistica que les ha
permitido aparecer en eventos tales como: el Xlll Festival Internacional de
Teatro de la Habana, jornadas Mayo Teatral, Premios Lucas, la Feria
Internacional de Turismo, entre otros. Pero en los planteamientos de la
organizacion sale a relucir que para ellos el arte es un negocio, con una Vvision
mercantilista en torno a sus formas de socializacion. Nada que ver con lo que
se propugna en las instituciones culturales estatales que abogan en sus bases
por la promocion de un arte reflexivo, que genere publicos capaces de
apropiarse de diferentes codigos a la hora de enfrentarse a disimiles productos

culturales y que actle a tono con el proyecto social cubano.

En todo este escenario planteado, la competencia comienza a ser una realidad
y la forma de enfrentarla es adquiriendo habilidades de concurso en areas tan
poco utilizadas hasta ahora en el trabajo institucional como el marketing. Los
jovenes son el grupo que presenta mas riesgos ante estos cambios y por tanto
deben encontrar, en las instituciones estatales, espacios atractivos donde se

brinden servicios y productos culturales que satisfagan sus necesidades.

Los jovenes universitarios que hoy estudian en los centros de altos estudios de
todo el pais seran los futuros decisores de los caminos de la nacion. Se impone
que exista una cercania entre las instituciones culturales “capa y escudo de la
naciéon” con estos jovenes para que se formen en valores acordes a la

Revolucion y el pensamiento revolucionario en constante evolucion dialéctica.
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La institucion que por su objeto social contempla la misién de reunir a los
jovenes entorno a la cultura es la Asociacion Hermanos Saiz (AHS). Esta
institucion no posee una adecuada imagen en la mente de sus publicos meta,
la falta de una emulacion, de algun intento que pusiera en peligro su razon de

ser no se habia dado hasta hace poco.

En el proximo capitulo se brinda una propuesta de posicionamiento de esta

institucion a partir de una caracterizacion de la misma en el nuevo escenario de

cambios antes mencionados.
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Capitulo Il Propuesta de posicionamiento de la AHS-VC
en el publico universitario de la UCLV

Como se pudo constatar en el capitulo anterior el marketing es una disciplina
que comprende el posicionamiento en tanto estrategia de ubicacion en la
mente de los consumidores de cierta imagen que en ocasiones no es la
deseada por la instituciéon emisora. En el caso cubano el marketing no ha sido
una de las prioridades y el posicionamiento dado en una forma de
competencia, no se ha desarrollado como estrategia en el area de la cultura.
Ante la problemética ofrecida en esta investigacion se hace necesario
diagnosticar la imagen de la AHS, una de las instituciones en mas peligro de

competencia debido a su objeto y area de trabajo, los jévenes y el arte.

El presente capitulo ofrece una caracterizacion de la AHS como institucién que
agrupa a la vanguardia artistica de la juventud cubana y que necesita
incorporar nuevas habilidades de concurso a su trabajo institucional. Luego de
la caracterizacion se ofreceran criterios al respecto del publico meta de la
institucion objeto de esta investigacion para después diagnosticar la imagen
que la misma proyecta en este. En el dltimo epigrafe se ofrece la propuesta de
posicionamiento realizada a partir de los criterios obtenidos en el primer
capitulo y teniendo en cuenta los deseos de la institucion y las necesidades del

publico meta.
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[1.1 La Asociacion Hermanos Saiz, la institucion cultural de la
juventud cubana

En el mundo actual, plagado por tendencias lideradas por un mercado
internacional, que vende Yy globaliza referentes y valores totalmente
mercantilistas que desvirtian completamente las aspiraciones de la humanidad
en general, se viven momentos donde la cultura se convierte en un recurso
vital e indispensable para cada pueblo, especialmente para el cubano. Ver este
presupuesto claramente y enfrentarlo no es tarea facil por el constante
bombardeo mediatico. Se trata de una lucha por reconocer y neutralizar las
tendencias predominantes de la globalizacibn neoliberal, de asumir
dinamicamente la realidad cultural mundial pero teniendo en cuenta seriamente
aquello que identifica los principios de una nacion o cultura. Este
reconocimiento permite la aceptacion de nuevas influencias que enriquezcan
el acervo cultural e impidan el anquilosamiento con cédigos o definiciones

obsoletas.

La correcta formulacion y atencion a las politicas culturales, la gestion
sociocultural adecuadamente realizada desde las diversas instituciones y
organizaciones resulta decisiva. En ello tiene un lugar especial la atencion a
las necesidades culturales de los jovenes, la capacidad de realizar una gestion
y especialmente un trabajo sociocultural que satisfaga estas necesidades.
Trabajar con los jovenes, en general, con vistas a estimular su vocacion por las
artes y la cultura, asi como ofrecer atencion preferente a los centros de
formacion y superacion profesional es uno de los estatutos de la AHS (Articulo

10.2, inciso E de los Estatutos de la AHS).
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La AHS, trabaja a partir de objetivos, relacionados con la creacion artistica y
literaria, la insercidén de jovenes en el sistema institucional cultural y el fomento
de espacios de discusion tedrica sobre la participacion de la vanguardia

intelectual en la politica cultural del proyecto social cubano.

Promueve proyectos culturales con varios paises del mundo, que incluyen giras
artisticas, exposiciones fotograficas, grabaciones conjuntas de discos
compactos y videos clips, con el propadsito de difundir la cultura nacional y crear

canales promocionales para sus miembros.

La AHS cuenta en la actualidad con mas de 3 500 miembros agrupados en
filiales (Casas del joven creador) existentes en cada una de las provincias del
pais y el municipio especial de la Isla de la Juventud. Las Casas del Joven
Creador (CJC) estan pensadas para ser morada de todos los artistas jovenes
de las provincias donde se encuentran, por lo cual, poseen un rol protagonico
en la construccion y utilizacion de espacios de intercambio, creacion y
presentacion de proyectos artisticos-culturales; por consiguiente, tiene como
objeto social el promover y tallerear el trabajo artistico-cultural de vanguardia
de los jévenes menores de 35 afos de la provincia de su ubicacion. Para dar
cumplimiento a su mision, las CJC se orientan en las concepciones de la
politica cultural cubana a través de la profundizacion del rol de la cultura en la

sociedad, la formacion y enriquecimiento del ser social.
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La AHS tiene su sede nacional en el Pabellon Cuba, céntrica instalacion
cultural en el Vedado habanero, y cuenta ademas con una red de casas del
Joven Creador como sedes en las provincias. En ellas funcionan
sistematicamente sus estructuras organicas y a su vez tienen asiento las mas
significativas acciones culturales de la organizacion en su papel de relacionar al
publico con el arte mas experimental. Mas de 90 eventos distribuidos por todo
el pais, numerosas becas, premios y concursos convocados desde la AHS,
conforman todo un sistema de promocion que busca insertar la obra de los

jovenes escritores y artistas en los mas diversos escenarios.

La institucion ha establecido un sistema de prioridades concentrando sus
esfuerzos en la atencion al circuito de las Casas del Joven Creador, extendido
por todo el pais; en el otorgamiento de becas y premios para la creacion; asi
como en las convocatorias sistematicas a eventos, exposiciones, conciertos,
giras e intercambios. Variados y diversos han sido los espacios conquistados

por la organizacion a lo largo de sus afios.

Las Direcciones Provinciales de la AHS estan organizadas de acuerdo al
potencial artistico de cada provincia, estructurada en secciones segun las
actividades de sus miembros: Seccion de Literatura, Seccion de Artes
Plasticas, Seccion de Artes Escénicas, Seccion de Audiovisuales, Seccion de

Musica, Seccion de Promotores Culturales, Seccion de Critica e Investigacion.

Por su naturaleza, la AHS es una organizacion de creadores, cuyos requisitos

imprescindibles para la promocion de sus espacios es la existencia de una
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labor artistica rigurosa, de real compromiso intelectual con los destinos de la
cultura cubana. Del mismo modo, crea condiciones para fomentar en los
joévenes creadores un compromiso con la obra, el proyecto y los postulados de
la Revolucion. Por este camino, estimula la creacion individual de aquellos
proyectos cuya finalidad incide directamente en la vida comunitaria y social del
pais. Esto visualiza la relacion de las creaciones artisticas con la

responsabilidad social.

[I.L1.1 La AHS, pilar indispensable en la cultura villaclarefia

En el desarrollo de la produccién cultural de la ciudad de Santa Clara despunta
la Asociacién Hermanos Saiz, que con sus formas “diferentes” de manejarse y
realizar, crear, ocupar y aprovechar espacios, brinda un incuestionable empuje
a creadores de disimiles manifestaciones artisticas que por su forma de
produccion, o los codigos estéticos que utilizan no son acogidos por otras

instituciones.

Desarrollando su labor a partir de una direccion colectiva y realizando
elecciones cada dos afios y medio de las Direcciones Provinciales, y cada
cinco afios de la Direccion Nacional de la AHS, se encuentran en la
organizacion una gran variedad de opiniones en cuanto a materia de creacion

se refiere.

La Filial villaclarefia de la institucion posee fortalezas en varias secciones como

son la de musica y la de literatura. Las caracteristicas y los potenciales de
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creacion de la provincia han impulsado una labor que se consolida ya con
varios afios de experiencias en estas manifestaciones artisticas. La maxima
expresion de esto son los festivales que la AHS organiza a lo largo y ancho del
pais dando la oportunidad para que las agrupaciones del patio expongan su
material fuera de sus provincias. Entre los festivales de rock que se realizan en
Cuba: Metal HG, Sonidos de la Ciudad, Atenas Rock Pinarock, Rockasol etc. el
mas importante es, sin lugar a dudas, el Ciudad Metal, entre otras
particularidades por la situacion geografica de Santa Clara, que posibilita la
afluencia de publico de todos los rincones del pais, lo0 mismo de Santiago de

Cuba que de la Habana.

El festival Ciudad Metal se inicio en el afio 1990 y después de una interrupcion
que durd hasta 1999, se retomo, contando hasta la fecha 12 ediciones. Lo que
ya ha creado un conocimiento y aceptacion por parte de los ciudadanos de
Santa Clara, que una vez al afio se preparan para la “invasion” de “frikis” que
toman la ciudad por cuatro dias. Con una tradicion de mostrar lo mejor del
pentagrama nacional en materia de rock hecho en el patio y fomentando la
escena villaclarefa, es el festival Ciudad Metal una plaza harto codiciada por

las bandas rockeras.

Existen espacios alternos al "plato fuerte" del festival, como convenciones de
tatuajes, muestra de materiales filmicos sobre la musica rock, venta y
lanzamiento de publicaciones referentes al rock procedentes de varios lugares
del pais, ademas de talleres y conferencias sobre el movimiento nacional de

rock que hacen del festival Ciudad Metal una de las mas tentadoras opciones
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tanto para el publico como para los cultores de este género en Cuba,
demostrando las habilidades de la institucion en cuanto a la organizacion de

eventos de este tipo.

A parte del festival, existe en Santa Clara un plantel de bandas en activo como
son Blinder, Cry out For, Resistencia, Feedback, Los Piratas, Adictox,
November Charlie etc. que son parte de un movimiento cultural que busca
desarrollar un sello e identidad propia y que se apoya en la AHS para realizar
sus actividades, que a su vez sirve de puente con otras organizaciones, que
por cuestiones de politica de funcionamiento solo interaccionan con
organizaciones, asociaciones o instituciones establecidas desde la politica

oficial y nunca con grupos independientes.

La AHS trabaja sin los mecanismos burocraticos rigidos de otras instituciones,
la organizacion abre las puertas a los rockeros y los deja hacer, potenciando la
creacion artistica en un ambito que muchos creen no muy cubano y por tanto

no merecedor de atencion.

No solo en el apoyo a la musica rock se ha alzado, con lauros, la AHS-VC, ya
que desde hace 16 afos y mediante el Festival Nacional de Mdusica de
pequefio formato a Tempo con Caturla, realizado por la AHS en la ciudad de
Santa Clara y en Remedios, se recuerda a Alejandro Garcia Caturla, con el
espiritu de lo clasico y del buen gusto: pero no al interpretar sus piezas, sino a
través del rescate de su ideario. Este festival, dedicado a ese musico

excepcional, nacido a inicios del siglo pasado, mantiene una vigencia de
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pensamiento que lo convierte en referente para los jévenes compositores e
instrumentistas cubanos. Parte de la innovaciéon de la obra del remediano yace
en la experimentacion, producto de una busqueda constante en la cultura
popular cubana, especialmente en el legado sonoro que llegado de Africa,

manteniendo vivas dichas ensefianzas.

Por unos dias entre los meses de febrero y marzo las ciudades de Santa Clara
y Remedios se convierten en centros de la masica instrumental, al resultar
sedes de las actuaciones de agrupaciones como la Orquesta de Solistas de La
Habana, el trio Trovarroco, el cuarteto Chalumeau, el Coro de Clave
Espirituano, Ruy Lopez-Nussa y su grupo, Maykel’s Cuartet, el trio Alter Ego
entre otros, que afio tras afo reafirman la vitalidad de esta manifestacion en

Cuba.

El jazz, la musica clasica, la electroacustica, la musica coral y la afrocubana
encuentran espacios en varios centros culturales de Santa Clara, con un
programa que incluye, casi siempre, hasta cuatro presentaciones diarias, en un
festival en el que estar A tempo con Caturla significa: mantener su sentido
renovador, su forma de concebir y proyectar el arte, sobre todo desde una
organizacion de jovenes creadores donde debe concentrarse la vanguardia de

la creacion artistica del pais y las zonas de mayor riesgo estético.

Desde hace ya varias ediciones ha crecido la muestra de la musica afro-

cubana, que se recrea desde manifestaciones de pinceladas tan modernas

como el jazz, y que se imbrica mas aun en la sonoridad de las tradiciones
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musicales del pais. Destacan también eventos tedricos que se dan en espacios
tan necesarios como las escuelas de arte, donde se forja una nueva

vanguardia con los paradigmas de la creacion de un arte de la mas alta calidad.

Es un festival sin anquilosamientos, como demuestra ser la labor de la AHS
frente a la de otras instituciones culturales, se plantean cada afio nuevos retos
y nuevos horizontes, como repasar detalles concernientes a la variedad de los
espacios de concierto, hacer mas acercamiento a la linea de la percusion y los
metales, la inclusién de mas agrupaciones de pequefio formato apoyados en el
espectro de excelentes muasicos que constantemente estan apareciendo de

mano de proyectos nuevos.

Otro movimiento musical que también tiene una gran fortaleza dentro del
trabajo de la AHS-VC es la trova, que no solo cuenta con exponentes locales
de un sello que se ha ido creando, desde hace mas de diez afios, como un
reconocible sonido de la ciudad de Santa Clara, sino que cuenta ademas con el
festival de trova Encuentro de Trovadores Longina, conocido por ser el festival

nacional de la trova joven.

Organizado por la AHS-VC el festival de trova Longina deviene en un excelente
espacio para mostrar lo que acontece en el pais a "guitarra limpia" y siguiendo
la gran tradicion trovadoresca cubana. Trovadores de Santa Clara como: Roly
Berrio, Yunior Navarrete, Yaima Orozco, Michel Portela, Leonardo Garcia,
Karel Fleites, Diego Gutiérrez y Alain Garrido, comparten escenarios con

cultores del género de otras provincias como: Inti Santana, Samuel Aguila,

53



Capitulo Il Propuesta de posicionamiento de la AHS-VC en el pablico universitario de
laUCLV

Yolo Bonilla, Fito, Adrian Berazain, Mauricio Figueral, Pedro Vertian, Liliana H.
Balance, Juan Carlos Suéarez, Fernando Bécquer, duetos como Ariel y Amanda,

Lia y Pachi, Lien y Rey, entre otros.

El festival Longina esta signado también por una renovacion constante en
cuanto a invitados jovenes, que comienzan a realizar su obra en la cuerda
trovadoresca y representan una nueva generacion que constantemente se esta

haciendo sentir en los distintos espacios de la AHS a lo largo y ancho del pais.

Honrando la tradicion de la cancién de manos de una guitarra a través de la
figura de Manuel Corona, en los primeros dias del mes de enero de cada afio
se celebra este evento, que surgid por iniciativa de un destacado promotor
cultural villaclarefio: Eliot Porta. Desde su primera edicion en 1996, tuvo un
proposito bien definido y no ha variado hasta el momento: promocionar la obra
de los trovadores jovenes y propiciar un reencuentro anual en la ciudad de
Santa Clara, lugar de fuerte tradicion musical, donde el género cuenta con un

publico amplio y fiel que ha ido creciendo al calor de sus espacios culturales.

Parte emotiva del evento siempre resulta la peregrinacion que todos los afios
se realiza hacia la tumba del mencionado Manuel Corona, tradicion que
inscribe un impulso por beber de los legados culturales de la nacion para la
creacion del arte que define y estremece a la Cuba de hoy, de la unién con el
acervo universal para la creacion de una propuesta sincera fresca y sobretodo

cubana.
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Otra de las fortalezas ya mencionada es la creacion joven literaria del centro
del pais, que se ve respaldada por la editorial Sed de Belleza: que se inaugura
oficialmente el 24 de febrero de 1994, con la presentacion de su primera obra,
"Siempre es bueno recordar a Tebas", de Carlos Galindo Lena. Este primer
titulo se edita en forma de plaquet, con el empleo de materiales muy
rudimentarios y por el método de impresion mimeografiada. A partir de este
momento comienza lo que se considera un primer periodo en la vida de la
editorial (1994-1998).

Esta primera etapa esta caracterizada por el empleo de la técnica de impresion
directa y la composicion manual de los libros mediante linotipos. Esta
tecnologia marca una forma de hacer y concebir el libro cuyos resultados,
desde el punto de vista estético y posibilidades de correccion de los textos, no
resultaban éptimos, por lo que las diferencias entre este periodo y el siguiente

son facilmente apreciables al analizar la calidad del producto terminado.

En 1998, con la introduccion de la composicion computarizada y la impresion
offset, se inicia el segundo periodo de trabajo. Con estos métodos se amplian
notablemente las opciones de disefio y correccion de los libros, se abren
posibilidades en cuanto a empleo de color en las cubiertas, ilustraciones
interiores, homogeneidad de los caracteres, y el acabado general del libro

mejora ostensiblemente.

Este periodo se extiende hasta el afio 2000, cuando la editorial es reconocida

institucionalmente, se aprueba la plantilla solicitada para trabajar de manera

estable y se le asigna un presupuesto en divisa por el Sectorial Provincial de
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Cultura, que hace posible la impresion de algunos titulos con la tecnologia Riso
y otros en el Combinado Poligrafico de Villa Clara, todo lo cual repercute en un
cambio cualitativo muy favorable para las Ediciones Sed de Belleza. La labor
editorial de Sed de Belleza tiene un alcance que rebasa los limites de la
provincia, tanto por los autores que han publicado en ella como por las
acciones de promocioén y venta de libros, que abarcan parte del territorio

nacional.

Aunque la mayor parte de los autores publicados en las colecciones destinadas
a jovenes escritores provienen de la provincia de Villa Clara, varios creadores
de otras provincias del pais, que han enviado sus obras a la editorial, han visto

sus obras publicadas.

El concurso que bianualmente convoca Sed de Belleza es, sin duda, una
efectiva manera de ampliar sus horizontes promocionales, y favorece la
entrega de obras de autores de todo el pais a la editorial. Ademas el sistema
de distribucion nacional del libro ha colocado los libros de Sed de Belleza en
toda la red de librerias del pais, lo cual, unido a las presentaciones que se
organizan en los municipios de origen de los autores y en otras localidades, ha

hecho que Sed de Belleza no sea ya una editorial con poca fuerza.

Para la seleccion de las obras que se publican ha sido determinante la funcion
del editor principal que, con la asistencia de un comité de lectores compuesto
por miembros de la seccion de literatura de la AHS, toma las decisiones, tanto

en lo referente a las obras de jovenes creadores, que deben ser evaluadas,
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como a las obras clasicas de la literatura universal y aquellas de la literatura

nacional que la Editorial ha querido homenajear.

El proyecto editorial Sed de Belleza tuvo desde su concepcion los mas amplios
propdsitos en cuanto a proporcionar al publico lector una muestra variada de
buena literatura. Desde los inicios, la editorial no excluye de los intereses
promocionales ningun género literario, ni se limita a autores de una region del
pais, tampoco surge Unicamente como medio para promocionar lo ya
establecido en el mundo de las letras o los jévenes valores. No obstante esto

sus primeras producciones, fueron dedicadas casi en su totalidad a la poesia.

El grupo gestor del proyecto Sed de Belleza tuvo siempre la intencion de
favorecer la poesia, como género de aceptacion mas limitada, y quiza por lo
mismo de mas dificil difusion. Esto, unido a factores objetivos que caracterizan
el momento en que surge la editorial, explica que de los veinticinco primeros
titulos producidos solo uno (Plagio, luego existo; de Carlos Fundora) no
perteneciera a este género. La fuerte generacion de poetas de los ochenta
constituia la fuente mas directa de textos para ser publicados por una editorial
gue nace de los jovenes y para ellos; en tanto que los limitados recursos de
papel hacian casi impracticable la posibilidad de elegir obras que no fueran de
poesia para las colecciones Universal y Homenaje cuyos objetivos se explican

en sus nombres.

Se avizord también desde los inicios el establecimiento de colecciones, lo cual

se verifica en el hecho de que ya el tercer titulo respondia a la coleccion
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Manantial, destinada a escritores jovenes del pais que tengan uno 0 varios
libros publicados (aqui se incluyen los laureados en el Premio Nacional Bienal
de Poesia). Es comprensible que esta idea se haya ido perfilando mas adelante
con el surgimiento de las colecciones: Premio, Homenaje, Arca, Abrego,

Universal y Pintapoesia.

La AHS, como promotora de toda la creacion artistica joven, fue el mejor y mas
propicio entorno para el surgimiento de este proyecto enriquecedor de la
literatura en la provincia, y Sed de Belleza se ha mantenido a través de todos
estos afios unida a ella, de modo que su labor ha estado ligada no sélo a la
actividad de los jovenes escritores, sino a los creadores de todas las
manifestaciones. Esta peculiaridad ha enriquecido el quehacer de la editorial,
que ha acercado su quehacer a los artistas plasticos, quienes por demas son
parte integrante del proyecto en tanto que cada libro producido es portador de
una obra de la plastica nacional. Con otras manifestaciones (las artes
escénicas, la musica) las relaciones se derivan fundamentalmente de la labor
de promocion grafica de eventos (A tempo con Caturla, Longina, Ciudad Metal)
y presentaciones, que siempre ha sido asumida por los miembros de Sed de
Belleza como otro aporte a la vida de la AHS en la provincia. De esta cercania
e interrelacion entre todos los artistas asociados existe ya un fruto palpable en
el terreno de la trova: el cancionero Otros alzan las cabezas; y en el de las
artes esceénicas: Desde el silencio; de Roxana Pineda y Joel Saez del Estudio

Teatral.
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Para los mas jovenes escritores constituye un impulso para concretar y perfilar
su produccion literaria la presencia de esta editorial. Los escritores de la
provincia tienen en la editorial otro destino probable para sus libros, pues cada
vez ofrece un resultado mas competente en cuanto a calidad de edicion, disefio
e impresion. Ademas el otorgamiento de becas de creacién permite a la
editorial estimular la creacion literaria de importantes proyectos que se perfilan

para el futuro de la literatura villaclarefia.

En lo que respecta a los recursos tecnolégicos, la AHS-VC cuenta con
capacidad de comunicacion hacia el exterior de la institucion. En la sede existe
una sala de navegacion por internet abierta a todos sus miembros. A pesar de
esto la institucion no posee una pagina web donde se divulguen las carteleras
de las actividades de la AHS, ni informacion sobre la organizacion. Tampoco
existe en la institucion la conciencia de que las redes informaticas como la
intranet de la UCLV ofrecen una ventana hacia un publico meta, con un coste

minimo.

A pesar de los logros de la AHS-VC como institucion, de tener en su haber la
realizacion de festivales de gran importancia y de alcance nacional, de contar
con profesionales con una trayectoria en el trabajo institucional y de la cultura,
la institucion no ve como una necesidad construir una imagen que le de
visibilidad ante sus publicos metas. Para los especialistas de la AHS la imagen

de la institucion por si sola se posiciona.
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En las entrevistas realizadas a los especialistas de la AHS se pudo constatar
gue existe un sistema de divulgacion de las actividades que tiene la institucion
para su programacion regular, pero resulta insuficiente y muy pobre, se limitan
a exponer la cartelera en los predios de la institucion, que no esta enclavada en
una calle con mucha circulacién peatonal y dicha cartelera no se encuentra
visible para el publico, ya que se coloca puertas adentro del local que ademas

no cuenta con cartel que sefalice que en dicho espacio radica la AHS.

Los promotores de la institucion no declaran la necesidad de proyectar una
imagen hacia el publico. En la mayoria de los entrevistados ni siquiera se
reconoce que los publicos se segmentan en diversos subgrupos: que resultan
mas homogéneos que el total y que permiten una estrategia dirigida a las
especificidades de cada subgrupo. Plantean que la labor de la AHS en si es
suficiente para diferenciar la institucion de otras y lograr una asociacion positiva
en la mente de los consumidores de sus productos. Esta actitud se debe quizas
a la no existencia, hasta ahora, de una competencia que desarrolle acciones
con el objeto de posicionarse en el area de trabajo de la AHS. Esta actitud
asumida por el equipo de promotores y la direccion de la AHS-VC pone en
peligro el trabajo de la institucion, los logros obtenidos hasta ahora y la esencia
misma de la organizacién. Se hace necesario un cambio de mentalidad en las
formas trabajo de la asociacion, nuevos horizontes se avecinan y se debe
comenzar a pensar de forma pautada para que el esfuerzo de la instituciéon no
sea en vano. Publicos afines a la AHS existen en la misma ciudad de Santa
Clara y no aprovecharlos seria perder audiencias que validen y disfruten de su

labor.
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11.1.2 Los estudiantes de la Universidad Central “Marta Abreu” de
Las Villas: publico meta de la AHS-VC

Un publico meta para la AHS, por excelencia, son los estudiantes de la
Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas (en lo adelante referida por sus
siglas: UCLV). La particularidad de la casa de altos estudios, que reline en un
mismo espacio a miles de jovenes, hace de esta institucion una plaza
compatible con lo que se plantea en los estatutos de la AHS: Trabajar con los
jovenes, en general, con vistas a estimular su vocacion por las artes y la
cultura, asi como ofrecer atencion preferente a los centros de formacion y
superacion profesional (Articulo 10.2, inciso E de los Estatutos de la AHS).
Desarrollar la amistad, colaboracion y vinculos estables con instituciones
culturales, universitarias, fundaciones y organizaciones de creadores de todo el
mundo, que permitan la realizacion de los proyectos culturales de sus
miembros, especialmente de Hispanoamérica. (Articulo 10.2, inciso F de los

Estatutos de la AHS).

La UCLV cuenta con una matricula de mas de 5 mil estudiantes en el curso
regular diurno, que cursan un total 33 carreras repartidas en 13 facultades:
Ingenieria Eléctrica, Ingenieria Mecéanica, Matematica Fisica y Computacion,
Quimica - Farmacia, Ingenieria Industrial y Turismo, Construcciones, Ciencias
Agropecuarias, Ciencias Econdmicas, Humanidades, Ciencias Sociales,
Psicologia, Derecho y Ciencias de la Informacion y de la Educacion. Ademas
de la cantidad de jovenes que "alberga" la casa de altos estudios, en la
institucion existe también un fuerte movimiento artistico-cultural, que ha dado

muchos artistas, algunos incluso se mueven en medios de alcance nacional.
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Algunos de estos artistas son: el grupo musical Warapo, varios integrantes
originales de la agrupacion musical Aceituna sin Hueso, el comediante y
presentador de television Baudilio Espinosa, la directora del grupo de teatro
infantil Alanimo Carmen Margolla, los escritores Anisley Negrin y Danny
Echerri, ademas de varios integrantes del movimiento de trova santaclarefio
conocido como la Trovuntivitis: Jordan Romero, Alain Garrido, Leonardo
Garcia, Michel Portela, Raul Marchena entre otros. Ya es una tradicion que
exista un movimiento cultural en la UCLV que ha estrechado vinculos con
espacios socioculturales instituidos en el imaginario de la juventud de Villa
Clara como la ya mencionada Trovuntivitis. Muchos de los talentos de este
espacio provienen del movimiento de trova de la universidad villaclarefia, de
uno de los espacios que en el interior de esta se dedican a la promocion del

arte aficionado: La Cafa Santa.

La universidad cuenta con excelentes potencialidades en materia de recursos
tecnolégicos e informaticos que posibilitan una mejor comunicacion con
instituciones a su exterior. Existe en la UCLV una intranet, que ofrece servicio
de correo electrénico a todos los estudiantes del curso regular diurno, a los
profesores y a algunos trabajadores no docentes. Cada facultad tiene una
pagina web donde se publican, ademas de las informaciones sobre las
carreras, temas de interés para los estudiantes y trabajadores. En la intranet
trasmite una radio destinada al campus universitario, UCLV Radio, que cuenta
con una programacion dirigida a la informacion de los estudiantes combinada
con secciones de musica. También existe un periodico digital: Universo, que se

hace eco de noticias e informaciones tanto de nivel nacional como provincial y
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universitarias, haciendo honor a su hombre publica todo lo referente al universo

universitario.

Como colofon del por qué los estudiantes de la UCLV son un publico meta para
la AHS, es importante mencionar la existencia de una infraestructura
institucional que se encarga de todas las actividades extracurriculares: el
Departamento de Extension Universitaria. Este departamento tiene entre sus
funciones y prioridades fomentar la vida artistica y cultural de la UCLV y
organizar los circuitos de Festivales de Artistas Aficionados de la FEU, en los
que la gran mayoria de los artistas antes mencionados dieron sus primeros

pasos en los ambitos de la creacion artistica.

En el siguiente epigrafe se expone el diagnéstico de imagen que se realizo
entre los estudiantes de la UCLV para conocer la percepcion de imagen que

tiene dicho publico de la AHS.

[I.L1.3 Laimagen de la AHS-VC en los estudiantes de la UCLV

Para conocer la imagen que tiene el publico universitario de la UCLV sobre la
AHS en Villa Clara se aplicaron diversos métodos, entre ellos una encuesta
(anexo 2). Se tomd una muestra de 75 estudiantes de 5 facultades: Matemética
Fisica y Computacién, Construcciones, Ciencias Sociales, Psicologia y
Derecho, a razdn de 15 estudiantes por facultad. Otros métodos utilizados para
la recopilacién de informacién fueron la entrevista (anexo 3) y la observacion

participante (anexo 5) aplicada también en algunos eventos organizados por la
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AHS-VC. Las lineas que se siguieron en la recoleccion de la informacion sobre
el conocimiento de la AHS fueron las siguientes: En cuanto a la historia de la
institucion, en cuanto a la institucion cdmo promotora en la vanguardia artistica,
en cuanto a los eventos y actividades que realiza, en cuanto a la editorial Sed
de Belleza y la posibilidad de publicaciéon, en cuanto al reconocimiento de la
imagen grafica de la institucion (siglas, logotipo), en cuanto a ubicacion

geografica y en cuanto a necesidad que exista como esfuerzo institucional.

La percepcion que existe en cuanto a la historia de la institucion es casi nula.
La mayoria del publico plantea no conocer la historia institucional. Un bajo
porcentaje alega conocer de la historia por los eventos de alcance nacional que
realiza la AHS-VC. Durante la aplicacion de la encuesta se obtuvieron
respuestas como: Conozco del Ciudad Metal pero no la institucion que lo
organiza; El Longina es un evento patrocinado por el Centro de la Musica; No

sé qué es la AHS ni a qué se dedica.

La mayoria de los estudiantes consultados para esta investigacion no conocen
del trabajo promocional de la AHS fuera de los eventos nacionales que
organiza y dirige. No estan al tanto que pueden afiliarse a la institucion en las

diferentes secciones que esta posee.

El publico conoce de los eventos de importancia que organiza la AHS. Los
eventos mas reconocidos por el publico son El Longina y el Ciudad Metal. A
pesar que gran parte de los encuestados asiste a dichos festivales muchos

alegan no conocer que son organizados por la AHS-VC. Algunas de las
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respuestas fueron: No sé quién organiza el Ciudad Metal, pero se que viene
gente de todo el pais; El Longina lo organiza ElI Mejunje. La gran mayoria no

conoce de la programacion regular que se ofrece en la sede de la institucion.

Algunos titulos publicados por la Editorial Sed de Belleza son reconocidos.
Pero los estudiantes que plantearon tener inclinaciones hacia la creacion
literaria no son consientes de como publicar en la Editorial Sed de Belleza. Al
preguntar sobre algunos titulos especificos los encuestados dijeron que fueron
publicados por la Editorial Capiro, a la que reconocen cémo unico sello editorial

de la provincia. Tampoco reconocen las colecciones de Sed de Belleza.

La representacion grafica de la institucion y su significado no fueron
reconocidos por un alto porcentaje de los encuestados. El resto lo reconoce
pero tiene un criterio desfavorable sobre el logotipo: no lo consideran

estéticamente adecuado.

La ubicacion geografica solo es conocida por 10 de los estudiantes
encuestados. Otros todavia mencionan la ubicacion geografica anterior y la

gran mayoria no sabe donde se encuentra ubicada la sede de la institucion.

Todos los encuestados refirieron que es necesaria la existencia de una
institucion que se encargue de promocionar la obra de los jovenes. Plantean
que las instituciones que existen no se acercan a los publicos mas jovenes y su

obra creativa. Para muchos de los encuestados la organizacion de la
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vanguardia artistica joven se da de manera espontanea en el Centro Cultural El

Mejunje.

Muchos de los estudiantes de la muestra no estan al tanto del equipo directivo
de la AHS-VC, incluso conocen a algunos de los directivos pero no saben que
se desempefian como tal. No asocian algunos de los creadores jovenes de la

provincia a la institucion.

Cuando se indag6 sobre las manifestaciones culturales preferidas, la mayoria
coincide en la musica, siendo la trova y el rock las vertientes predominantes,
seguida en orden decreciente por la literatura: secciones que tienen una gran

fortaleza en la AHS-VC.

Todos los factores antes mencionados hacen que exista una imagen
fragmentada de la AHS en los estudiantes de la UCLV: a pesar de saber que
existe la institucion, no se conoce a cabalidad su labor, incluso para aquellos
que pueden o desean formar parte de la AHS en alguna de sus secciones
acordes a sus necesidades espirituales. No les resulta claro a los estudiantes
de la UCLV a que tareas se dedica la institucion o cOmo pertenecer a esta. No
esta creada en la mente de los estudiantes universitarios la asociacion
necesaria que debe existir entre un producto (AHS) y una serie de atributos
(buenas actividades culturales, muestra de arte joven hecho por jévenes de la
misma provincia, excelentes momentos de esparcimiento) para su correcto
posicionamiento y que deben suplir las necesidades (necesidades de

asociacion, participacion y aceptacion que se satisfacen mediante las funciones
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de servicios y prestaciones que incluyen actividades culturales y recreativas) de

los estudiantes de la UCLV como consumidores.

Todo lo anterior indica la necesidad de una estrategia de posicionamiento de la
AHS-VC en los estudiantes de la UCLV. Esta estrategia debe comprender las
debilidades que fueron observadas en el diagnostico de imagen y las

potencialidades de los estudiantes universitarios como publico meta de la AHS.

II.2 Propuesta de estrategia de posicionamiento de la AHS-VC
en los estudiantes de la UCLV

Después de haber realizado un diagnostico de la imagen que tienen los
estudiantes universitarios de la UCLV sobre la AHS-VC y tomando como
referente todo lo expuesto en el primer capitulo de esta investigacion se

propone la siguiente estrategia de posicionamiento.

Propuesta de estrategia de posicionamiento de la AHS-VC en los estudiantes

de la UCLV.

Fundamentacién:

La estrategia de posicionamiento tiene como objetivo lograr reconocimiento y la
construccion de una imagen favorable en un publico meta. Se pretende con
esto no solo posicionar una institucion ligada al Ministerio de Cultura, sino
también generar publicos que actien a conciencia en las practicas culturales, y
enriquecerlo en el conocimiento de su ser y momento histérico, ademéas de

dotarlo de herramientas para que se forme una opinion propia ante disimiles
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bienes culturales, generando interpretacion, creacidbn y recreacion. Se
comprende entonces al consumidor cultural no como un ente pasivo, sino como
un sujeto activo que se acerca a los campos interpretativos que le permiten
identificarse o no ante el producto cultural, encontrar sus vias comunicantes y
reconocer el discurso ante él expuesto. Todo esto se hace mas factible
haciendo uso de los medios tecnoldgicos a disposicién, que posibilitan una
comunicacién mas rapida y eficiente entre el emisor y los receptores. Para la
proyeccion y realizacion de esta propuesta de posicionamiento se cuenta con el
apoyo del Departamento de Comunicacion de la UCLV que es el encargado de
gestionar los medios con que esta instituciéon cuenta. Cada objetivo y accién

propuesta cuenta con este respaldo.

Objetivo general de la propuesta: Posicionar la AHS-VC en los estudiantes de
la UCLV.
Se persigue con esto crear una imagen positiva de la AHS-VC, con atributos

atrayentes en la mente de los consumidores de dicho mercado meta.

Objetivo especifico 1: Crear vinculos institucionales directos con la UCLV.

Accion 1: Establecimiento de relaciones con el area del Vicerectorado de
extension y comunicacion (VREC).

Descripcion: la relacion con esta area de la UCLV determina la viabilidad de la
propuesta de acciones a continuacion.

Responsables: Directiva de la AHS y Direccion del VREC.

Participantes: Directiva de la AHS y Direccion del VREC.
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Proyeccion: Unica vez.

Evaluacion: A través del consenso de ambos implicados.

Accion 2: Creacion de “réplicas” de algunas de las actividades mas importantes
de la AHS en la UCLV.

Descripcion: Duplicar actividades como Pefias de Trova y Rock, Pefas
literarias, actividades colaterales de los eventos nacionales que organiza la
institucion: El festival de rock Ciudad Metal, el Encuentro de Trovadores
Longina y Festival de Musica de Pequefio Formato A Tempo con Caturla y
lanzamiento de publicaciones por parte de la Editorial Sed de Belleza en los
predios de la UCLV.

Responsables: Directivos de la AHS-VC y VREC.

Participantes: Promotores de la AHS-VC, trabajadores UCLV, estudiantes y
artistas invitados

Proyeccion: Segun la programacion.

Evaluacion: Observacion participante.

Accion 3: Coordinacion para la prestacion de servicios entre las instituciones.
Descripcion: Se crearan las bases para un intercambio de expertos y artistas
entre las dos instituciones cuando sea requerido por ambas partes para el
desarrollo de alguna actividad en concreto.

Responsables: Promotores de la AHS-VC y VREC.

Participantes: Expertos y artistas.

Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: Observacion.
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Accion 3: Constitucion de la AHS-VC como unidad docente de la UCLV.
Descripcion: Se creara una coordinacion entre el Vicerrectorado docente y la
filial villaclarefia de la AHS para que las practicas laborales de los estudiantes
se puedan desarrollar en la institucion.

Responsables: Directivos de la AHS-VC y el Vicerrectorado docente.
Participantes: Directivos de la AHS-VC, Vicerrectorado docente y carreras
implicadas.

Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: Segun consenso, en informes de practicas y observacion.

Objetivo especifico 2: Promocionar el quehacer de la AHS-VC en la UCLV.

Accion 1: Desarrollo de una pagina web de la AHS-VC.

Descripcion: Se desarrollara una pagina web que contara con un servicio
donde se publiquen peridodicamente la cartelera de actividades regulares de la
AHS, los programas de los eventos nacionales y que sea espacio para la
exposicion de la labor de los miembros de la filial. Esta pagina tendra un enlace
a la intranet de la UCLV.

Responsables: Directivos de la AHS-VC.

Participantes: Promotores de la AHS-VC.

Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: La pagina web contara con un contador de visitas y encuestas de

satisfaccion.

70



Capitulo Il Propuesta de posicionamiento de la AHS-VC en el pablico universitario de
laUCLV

Accion 2: Creacion de un boletin informativo digital.

Descripcion: Se creara un boletin informativo digital, que cuente con un servicio
de suscripcién via correo electronico. Este medio resulta una forma altamente
eficaz debido a que cada uno de los estudiantes de la UCLV posee una cuenta
de correo electrénico provista por la propia universidad.

Responsables: Directivos de la AHS-VC.

Participantes: Promotores de la AHS-VC, disefiadores y editores de la AHS.
Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: El boletin poseera un sistema de retroalimentacion mediante

encuestas en el mismo y en las actividades que este divulgue.

Accion 3: Utilizacion de los medios informaticos de la UCLV como espacios
promocionales.

Descripcion: En aras de divulgar la labor de la AHS-VC se estableceran las
coordinaciones pertinentes con la UCLV con el motivo de publicar la cartelera
regular e informacion de la institucion en la intranet de la UCLV y en el
periodico digital Universo.

Responsables: Promotores de la AHS-VC.

Participantes: Promotores de la AHS-VC y trabajadores del VREC.

Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: A partir de los mismos mecanismos que estos medios poseen.

(Contadores de visitas, foros, encuestas etc.)
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Accion 4: Conversatorios sobre la AHS en la UCLV.

Descripcion: Se persigue con esta accion lograr un intercambio con los
estudiantes de la UCLV donde puedan interactuar liboremente con los expertos
de la AHS-VC y conozcan directamente todo lo referente a la organizacion, qué
propésitos persigue, como funciona, cOmo pertenecer a la institucion, etc. Se
pueden realizar en forma de talleres, debates, conferencias o eventos que
puedan combinar todas estas formas.

Responsables: Promotores de la AHS-VC.

Participantes: Promotores de la AHS-VC.

Proyeccioén (frecuencia): Trimestral.

Evaluacion: Mediante la observacion participante

Accion 5: Utilizacion de los medios de difusion de la UCLV (radio y sitios web
de ocio) como espacios para contener obras que los estudiantes puedan
descargar segun su interés

Descripcion: En aras de exponer la obra de los miembros de las diferentes
secciones de la AHS-VC se utilizaran el servicio de musica mp3 de la intranet
universitaria de la UCLV, UCLV Radio y los diferentes medios que utilizan los
estudiantes universitarios fuera de los horarios de clase. En este caso se
incluyen los sitios repositorios de musica e imagenes.

Responsables: Promotores de la AHS-VC.

Participantes: Promotores de la AHS-VC.

Proyeccion: Permanente

Evaluacion: Mediante los medidores de cada sitio.
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Accion 6: Creacion de programas radiales con temas relacionados a la
programacion de la AHS.

Descripcion: Una parrilla de programas radiales que comprenda desde
informativos hasta promocionales.

Responsables: Promotores de la AHS-VC, Departamento de Comunicacion
UCLV.

Participantes: Promotores de la AHS-VC, artistas, estudiantes vinculados a la
emisora.

Proyeccion: Segun la programacion radial.

Evaluacion: Mediante encuestas, entrevistas o mediante la participacion de los

oyentes en los programas.

Accion 7: Aprovechamiento de los espacios fisicos de divulgacion de la UCLV
Descripcion: La universidad cuenta con una galeria en la que se pueden
exponer las obras de los artistas de la institucion, accion que también puede
ser llevada a cabo en los espacios que se propician en las areas o nivel
universitario en determinadas etapas del curso: festivales de aficionados,
pefas, criollos, etc.

Responsables: Promotores de la AHS-VC y Departamento de extension
universitaria.

Participantes: Promotores de la AHS-VC, estudiantes, artistas y trabajadores
de la UCLV.

Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: Mediante la observacion.
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Objetivo especifico 3: Potenciar la visibilidad de la AHS-VC en los eventos que

organiza.

Accion 1: Presentacion de informacion grafica con caracter obligatorio en los
eventos de la AHS-VC.

Descripcion: En todos los eventos organizados por la AHS-VC y sobre todo en
los de alcance nacional: El festival de rock Ciudad Metal, el Encuentro de
Trovadores Longina y Festival de Muasica de Pequefio Formato A Tempo con
Caturla, existird una mayor presencia de la imagen gréafica de la institucion.
También sera requerido que en las presentaciones de los artistas participantes
en dichos eventos mencionen y sefalen la organizacion por parte de la AHS-
VC.

Responsables: Promotores de la AHS-VC

Participantes: Artistas y participantes de los eventos.

Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: Observacion.

Objetivo especifico 4: Potenciar la visibilidad de la editorial Sed de Belleza en la

UCLV.

Accion 1: Creacion de un espacio para las obras publicadas por Sed de
Belleza.
Descripcion: En la libreria Abel Santamaria se creara un espacio para las

publicaciones que realiza la editorial Sed de Belleza. En los servicios

74



Capitulo Il Propuesta de posicionamiento de la AHS-VC en el pablico universitario de
laUCLV

ambulantes que presta dicha libreria siempre se incluiran los titulos de la
editorial, junto con informacion que asi lo indique.

Responsables: Promotores de la AHS-VC y trabajadores de la libreria.
Participantes: Trabajadores de la libreria.

Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: Observacion.

Objetivo especifico 5: Propiciar el reconocimiento de la ubicacion geogréfica de

la AHS-VC.

Accion 1: Disefio de medios graficos e infografias.

Descripcion: los disefios contendran informaciones sobre la ubicacion de la
AHS-VC y seran distribuidos en areas del campus universitario.

Responsables: Disefiadores de la AHS-VC.

Participantes: Promotores de la AHS-VC.

Proyeccion: Permanente.

Evaluacion: Observacion, encuesta y entrevistas.

Accion 2: Disefio de cartel de presentacion de la institucion.

Descripcion: Se conformara un cartel para ser ubicado en la fachada de la sede
que sefalice su existencia en dicho lugar. En todas las divulgaciones que se
haran sobre la AHS se expondra junto a la informacién la direccion de la sede.
Responsables: Directivos de la AHS-VC y disefiadores.

Participantes: Personal de la AHS.

Proyeccion: Permanente.
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Evaluacion: Observacion.

Meta del posicionamiento

Como meta se persigue lograr el posicionamiento de la AHS-VC en los
estudiantes de la UCLV de manera permanente, para que el trabajo
sociocultural realizado por la institucion goce de mayor representatividad en el
panorama de la creacion del arte joven en la provincia. Para conseguir esto, y
de ser necesario, se planteara una estrategia de reposicionamiento de la AHS-

VC en un periodo no mayor a un afo.

La AHS-VC debe, con cierta frecuencia, controlar como evoluciona la
asociacion de los atributos claves en la mente de los consumidores de la
UCLYV. Realizando entrevistas a un numero estadisticamente representativo de
consumidores con una frecuencia basicamente trimestral o bianual, como
minimo debe hacerse cuando existan discontinuidades en la dinamica del
publico, como por ejemplo: surgimiento de nuevas instituciones u

organizaciones que trabajen el mismo campo que la AHS.

Los responsables de la aplicacion de esta estrategia de posicionamiento son

los directivos de la institucion y el equipo de promotores pero siempre en

vinculacion con la direccion de extension y comunicacion de la UCLV.
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Conclusiones

A partir de la investigacion realizada se arribo a las siguientes conclusiones:

- Los referentes tedricos consultados permitieron demostrar que el marketing
no es una herramienta encontrada con los principios de una sociedad
socialista. Existen tipologias como el marketing cultural en las que se entiende
al consumidor como un fin y no como un medio y que permiten la creacion de

conciencia en la practica cultural, generando cambios en el ser humano.

- La caracterizacion de la imagen de la AHS-VC en los estudiantes de la UCLV
arrojo que existe una imagen fragmentada de la institucion en el estudiantado
de la UCLV. No se asocia la AHS con la imagen que ellos desean proyectar: la

institucion cultural de la juventud cubana.

- El disefio de una estrategia de posicionamiento lograra construir una imagen
positiva de la AHS-VC en los estudiantes de la UCLV. El aproximamiento de los
contenidos de marketing a las instituciones culturales estatales lograra un

servicio mas competitivo.
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Recomendaciones

- Aplicar y monitorear la estrategia de posicionamiento propuesta en esta
investigacion para lograr una imagen positiva de la AHS-VC en los estudiantes
de la UCLV. Esta experiencia puede ser aplicada luego para el posicionamiento

en otros publicos meta u nichos.

- Integrar contenidos de marketing que permitan enfrentar su objeto de trabajo
o campo de accion con mas herramientas y una vision mas plena al trabajo de
los profesionales de los estudios socioculturales, los promotores culturales y

productores de las instituciones culturales estatales.

- Realizar estudios para identificar nuevos publicos meta o nichos de mercado

para realizar futuras estrategias de posicionamiento de la AHS-VC.
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Anexo 1
Se expone a continuacién un extracto de algunas de las actividades que realiza

la AHS-VC en su programacion regular:

Actividad: Pefa “Cafia Santa” con Proyecto conjunto con la UCLV.
Frecuencia: ler viernes del mes.
Hora: 9 pm

Lugar: Casa del Joven Creador.

Actividad: Lanzamiento en red de la revista cultural “Babel”.
Frecuencia: ler martes del mes.
Hora: 5 pm

Lugar: Casa del Joven Creador.

Actividad: Pefa de la rock con el grupo Los Piratas
Frecuencia: Segundo martes de cada mes.
Hora: 5 pm

Lugar: Casa del joven creador.

Actividad: Pefia “Trova en casa” con Yatsel Rodriguez.
Frecuencia: 3er miércoles del mes.
Hora: 9 pm

Lugar: Casa del Joven Creador.
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Actividad: Pefa “Parajazzeando”.
Frecuencia: 2do sabado del mes.
Hora: 10 pm

Lugar: Casa del Joven Creador

Actividad: Pefia “Del Chico Pro” de HIP HOP.
Frecuencia: 3er sabado del mes.
Hora: 9 pm

Lugar: Casa del Joven Creador.

Actividad: Taller “Entre cipreses y Girasoles.”
Frecuencia: 2do y 4to jueves del mes.
Hora: 10 am

Lugar: Area 9 de Salud Mental.

Actividad: Lanzamiento en la revista digital “Cémo.”
Frecuencia: 3er miércoles del mes.
Hora: 5 pm

Lugar: Casa del Joven Creador.

Actividad: Pefa “Espontaneo” de literatura y artes plasticas.
Frecuencia: 3er miércoles del mes.

Hora: 5 pm

Lugar: Casa del Joven Creador.

Actividad: Pefa Literaria: “El ojo Milenario”
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Frecuencia: Ultimo jueves del mes.
Hora: 5 pm

Lugar: Café Literario.

Actividad: Pefia de la trovadora Yaima Orozco
Frecuencia: Ultimo sabado del mes.
Hora: 9 pm

Lugar: Casa de la UNEAC

ANexos
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Anexo 2:

Encuesta:

Esta encuesta forma parte de una investigacion que se esté llevando a cabo en
la Universidad Central de Las Villas acerca de la Asociacion Hermanos Saiz.

Muchas gracias por su colaboracion.

Carrera: ARo:

1. ¢Conoce usted la Asociacion Hermanos Saiz? Si No

2. ¢Sabe donde se encuentra su sede? Si No

3. ¢Sabe a qué se dedica la institucion? Si No

4. ¢Conoce de la cartelera regular de la institucion?  Si No

5. ¢Sabe de los eventos que organiza la institucion? Si No
¢, Cuales?

6. ¢Qué manifestacion (s) cultural prefieres?

7. ¢Conoce o ha leido algun libro publicado por la Editorial Sed de Belleza?

Si No

¢,Cuales?

8. ¢Tiene usted inquietudes artisticas que puedan necesitar de apoyo

institucional? Si No

9. ¢Conoce usted las vias para formar parte de la Asociacion Hermanos Saiz?
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10. Qué opina sobre la necesidad de una institucion que se encargue de

promocionar el arte joven

Gracias por su colaboracién
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Anexo 3

Guia de entrevista dirigida los directivos de la AHS-VC con el objetivo de

conocer las lineas de trabajo de la AHS como institucién, la proyeccion de

imagen que tiene hacia el publico y de cara a la competencia.

1. ¢Cual es el trabajo de la Asociacion Hermanos Saiz en la Provincia?

2. ¢, Cuales son las actividades culturales mas importantes?

3. ¢,Como es la afluencia de publico a esas actividades?

4. ¢ A qué publicos esta dirigida la labor de la Asociacion Hermanos Saiz?

5. ¢, Cual es la imagen que pretende proyectar al publico?

6. ¢, Cual es la competencia que enfrenta la Asociacion Hermanos Saiz en la

Provincia?

7. ¢, Qué propuestas realizaria para hacer frente a dicha competencia?
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Anexo 4

Relatos orales:

Este instrumento es utilizado con los expertos consultados para conocer sus

opiniones al respecto al trabajo de promocion de la institucion.

Objetivos:

Incorporar una participacion activa y critica de los expertos consultados

(directivos y promotores de la AHS-VC y licenciados en comunicacion social y

psicologia) a los pasos seguidos en el proceso investigativo.

Conocer los criterios de los expertos sobre la imagen que desea construir la

AHS-VC hacia el publico.
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Anexo 5

Guia de observacion participante para los eventos nacionales organizados por
la AHS-VC: el Festival de Rock Ciudad Metal, el Encuentro de Trovadores

Longina y el Festival de muasica de pequefio formato.

Los indicadores a constatar seran:

Sobre el publico externo

Publico asistente a actividades programadas:

Sobre la actividad concreta a la que asiste:

* Valoracion de la calidad de la actividad.

« Satisfaccion.

* Motivaciones para asistir.

« Como conocio de la actividad y/o el programa.

» Conocimiento sobre los organizadores de la actividad.

Sobre el Programa General:

» Conocimiento del Programa General.

* Asistencia a otras actividades.

* Valoraciones de las mismas.

* Coémo conocio de ellas.

» Conocimiento los organizadores del Programa General.

* Razones para asistir al Evento o actividad.
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* Satisfaccion con actividades complementarias.

Sobre el publico interno
* Calidad de las actividades.
» Organizacion y coordinacion del evento.

* Promocion.

» Acogida y afluencia del publico.




