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RESUMEN EJECUTIVO

Histéricamente Cali ha sido una de las ciudades de Colombia mas destacadas en la
creacion de productos artisticos y culturales, como la danza, el teatro, la musica, el cine y
la pintura entre otras. La ciudad cuenta con dos teatros municipales con capacidad para
mas de 1.000 espectadores; nueve salas de teatro independiente; siete centros
culturales; se programan festivales culturales importantes durante todo el afio como el
Festival Petronio Alvarez, Festival Internacional de Arte de Cali, Festival de Teatro de
Cali, entre otros.

Sin embargo, a pesar de todo el potencial cultural que tiene la ciudad de Cali, la falta de
proyectos culturales que promocionen y visibilicen los productos y servicios artisticos,
ha impedido el impacto social y econdmico que pueden generar las industrias creativas
en la ciudad. Todos los esfuerzos que realicen entidades educativas formales e
informales, en la preparacion de profesionales de la Gestion Cultural seran significativos;
éstos tendran la labor de disefiar e implementar estrategias que garanticen la
sostenibilidad de los proyectos culturales de la ciudad.

El proyecto acerca el término marketing al mundo de las artes escénicas en la ciudad de
Cali. Por su naturaleza, los productos y servicios culturales guardan una gran distancia
con los de tradicion comercial: casas, aparatos tecnolégicos, servicios de salud, autos,
etc.; y adicionalmente, la oferta de las Artes Escénicas tiene particularidades especiales:
es un servicio de caracter “irrepetible”! ligado a una experiencia, éste no puede ser ni
reproducido como un CD ni conservado en un museo o llevado a casa como una pintura.

Las estrategias del plan de marketing para las salas independientes de teatro de la
ciudad de Cali propician la participacion activa con los publicos, sintiéndose
protagonistas en la eleccidn de la compra y satisfechos con la accesibilidad y calidad del
consumo cultural.

EL enfoque del trabajo del plan de marketing esta encaminado a crear una relacién
diferenciada y permanente con los publicos de teatro de Cali; no se trata sélo de un
intercambio de productos y servicios que beneficien las ventas de entradas, sino la
visibilizacion de las artes escénicas como una opcién atrayente de consumo cultural en
la ciudad.

El proyecto utiliza una metodologia de marketing de las artes adaptada al proceso de
trabajo propuesto por Colbert, apoyado en textos principalmente de Jaume Colomer y
Rogers Tomlinson y Tim Roberts, entre otros. Y por otro lado, la consulta a diferentes
blogs sobre el tema como Asimétrica, Publics Culturals, Blog de LLuis Bonet, etc.

1 BONET, Lluis. Aproximacién al analisis econdmico de la oferta y la demanda Cultural. Barcelona



Como punto de partida, se realiz6 el estudio de las nueve salas independientes de teatro
en Cali, teniendo en cuenta su infraestructura, programacion, gestién y comunicacion; la
informacién se obtuvo de entrevistas personalizadas e investigacion de documentos
publicos de las salas. Luego se identificaron los publicos actuales de cada sala, haciendo
una categorizacion y tipologia. Enseguida, una vez obtenido todos los datos, se realiz6 un
diagnostico general con un analisis y propuesta de estrategias para la intervencion.

A continuacion se disefiaron las estrategias del marketing mix adaptadas a la situacion
del proyecto: Producto, Distribucién, Promociéon y Comunicacién. Posteriormente se
proponen las lineas de financiamiento en relaciéon al proyecto: Recursos Humanos
calificados, Comunicacién Creativa y Fuentes de Financiacién. Finalmente, el proyecto
disefi6 un dossier de patrocinio que muestran al lector la viabilidad y fortalezas del
mismo.

El documento es un valioso proyecto del subsector de las artes escénicas de la ciudad de
Cali que logra identificar los elementos claves para el disefio de un plan de marketing
cultural, permitiendo potenciar los beneficios sociales para los ciudadanos y generando
beneficios econdémicos para los agentes directos e indirectos de las actividades
culturales: salas, agrupaciones y artistas profesionales, gestores culturales,
comunicadores, duefios de establecimiento comerciales, etc.

Plan de marketing para las salas independientes de teatro de Cali planea, que en tres
afios de trabajo, sera un proyecto exitoso que logra mover indicadores sociales como el
posicionamiento de las artes escénicas como una practica cultural atractiva para el
bienestar y disfrute de los calefios; indicadores culturales con el fortalecimiento de los
equipamiento y productos escénicos como parte de las industrias creativas de la ciudad;
e indicadores econémicos como el crecimiento de alianzas comerciales entre el sector
cultural y las empresas privadas.

Este es un proyecto de grado para el Master oficial en Gestidon Cultural de la Universidad
de Barcelona Espafia de la estudiante Wendy Betancourt Galeano, Licenciada en Artes
Escénicas en Bellas Artes Cali; con experiencia en gestién y docencia de proyectos
culturales con entidades publicas y privadas; fundadora de proyectos comunitarios y de
emprendimiento cultural e interés por el manejo de herramientas digitales aplicadas a la
comunicacion y produccion cultural.

El proyecto cont6 con la tutoria de Jaume Colomer, consultor cultural; consejero
delegado de Gescenic. Fue Gerente de la empresa Tres per 3, S.A, dedicada a la
produccién y exhibicion de espectaculos teatrales a Barcelona (1999-2003). Es autor de
diversas publicaciones sobre cultura i educacion.
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INTRODUCCION

Aunque mi formacién inicial estuvo dirigida hacia la creacion artistica en el pregrado de
Licenciada en Artes Escénicas en la Universidad de Bellas Artes en Colombia, siempre
estuve involucrada en actividades externas que posibilitaban la concrecién de los
proyectos artisticos. Mi preocupacion, no sélo atendia a los procesos creativos, sino que
siempre me inquietd las estrategias de promocién que estos productos podian tener,
para que finalmente fueran sostenibles e independientes a las ayudas publicas y
personales.

Temas como la “auto-explotacién”, como lo nombra Bonet?, de los creadores en las artes
escénicas en sus procesos de produccion y los esfuerzos por hacer visibles sus productos
a los publicos, la poca dinamizacién de los pequefios equipamientos culturales de
exhibicién y la conquista de los publicos en las actividades escénicas en la ciudad de Calj,
estimularon mi camino hacia la profesionalizaciéon de la Gestion Cultura; buscando el
perfil de un Gestor que tuviera el conocimiento y la habilidad para disefar e
implementar estrategias de promociéon y distribucion, logrando conquistar nuevas
audiencias y generando beneficios econémicos para los aliados; un gestor que esté
convencido del valor que tiene el sector cultural-artistico y tenga las competencias para
impulsarlo como un generador de calidad social y econémica para su comunidad.

Reconozco profundamente la labor exitosa que los profesionales del Programa de
Gestion Cultural de la Universidad de Barcelona han ido encontrado en las asignaturas y
contenidos para preparar profesionales competitivos de la cultura, que puedan asumir
proyectos y posiciones de alta responsabilidad en el ambito publico y privado de los
distintos subsectores culturales; el contenido académico y los espacios de reflexiéon en
torno a casos reales, me dieron las herramientas necesarias para enfrentarme de una
manera mas rigurosay asertiva en los proyectos culturales.

Este proyecto de grado es mi primer acercamiento metddico hacia la especialidad del
perfil profesional que quiero alcanzar, el cual tiene la intenciéon de descubrir las
dinamicas y estrategias que permitan que los proyectos y equipamientos del subsector
de las artes escénicas generen sostenibilidad econdmica, beneficien la mayor cantidad de
publicos y conciban alto impacto social en la ciudad.

2 BONET, Lluis. Aproximacién al andlisis econdmico de la oferta y la demanda Cultural. Barcelona: Universitat de
Barcelona. Pag. 89.
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1. PROPOSITO

Un proyecto valioso en el subsector de las artes escénicas de la ciudad de Cali que logra
identificar los elementos claves para el disefio de un plan de Marketing Cultural,
permitiendo potenciar los beneficios sociales y generando beneficios econémicos para
los participantes de las actividades programadas.

1.1 VALORES

Palabras claves para la elaboracién del proyecto:

Estrategia, Asociatividad, Relacién, Innovacién, Comunicacion.

1.2 FINALIDADES

- Disefio de un modelo de analisis de equipamientos culturales de exhibicion de la
ciudad de Cali teniendo en cuenta factores como la financiacidon, infraestructura,
producto, recursos humanos, comunicacién, publico objetivo.

- Conocimiento de la realidad actual de las salas independientes de teatro de la
ciudad de Cali mediante entrevistas a sus directores y equipo de trabajo.

- Busqueda de informacion de las politicas culturales que acogen estos
equipamientos publicos y su coherencia en la ejecucion.

- Examen de informacion sobre resultados, resimenes, subvenciones o impactos
econOmicos que las salas independientes de teatro generan en la ciudad.

- Convencimiento de la labor del equipo de trabajo de las salas independientes de
teatro como proyectos de emprendimiento cultural.

- Proposicion de estrategias desde el Marketing Cultural a las salas de teatro que
les favorezca para su permanencia activa en la ciudad.

- Disefio de un plan de financiamiento que garantice la viabilidad y sostenibilidad
del proyecto.



2. JUSTIFICACION

2.1 SANTIAGO DE CALI

Cali (oficialmente Santiago de Cali) es la capital del departamento de Valle del
Cauca en Colombiay latercera ciudad mas poblada del pais, después de
Bogota y Medellin con una poblacién total de mas de dos millones de habitantes segin el
ultimo censo general del 2005.

La ciudad de Cali se encuentra dividida por 22 Comunas y se reconocen la estratificacion
social por el estado de las viviendas a la que pertenece los habitantes: estrato 1: bajo-
bajo; estrato 2: bajo; estrato 3: medio-bajo; estrato 4: medio; estrato 5: medio-alto, y
estrato 6: alto. El area urbana de la ciudad se divide en 22 comunas, éstas a su vez se
dividen en barrios y urbanizaciones. En toda la ciudad hay 249 barrios aprobados y 91
urbanizaciones3.

Figura (1) Mapa de las comunas de Santiago de Cali

Autor: Alejandro Sajor

Cali no se escapa a la tendencia colombiana de crecimiento de las areas urbanas en
detrimento de la poblacién rural, tanto asi que la ciudad (y su area metropolitana)

3 Ver ANEXO 2- Cuadro de la poblacion de Santiago de Cali por comunas.



duplico su participacion en la poblacién vallecaucana y del pais, hoy en dia mas del 60%
de la poblacion del Valle del Cauca habita en Cali y su area metropolitana.

En cuanto a la distribucidn de la poblacion, Cali es una ciudad habitada por gente joven
segun estadisticas del DANE“. El grueso de la poblacién es menor de 40 afios. También se
observa una mayor poblacién de mujeres en casi todos los rangos de edad, excepto entre
la poblaciéon mas joven.

2.2 POLITICA CULTURAL

Santiago de Cali estd regido por un sistema democratico basado en los procesos de
descentralizaciéon administrativa generados a partir de la proclamacion de
la Constitucidn Politica de Colombia de 1991; a la ciudad la gobierna un alcalde (poder
ejecutivo) y un Concejo Municipal (poder legislativo). Dentro de esta administracion se
encuentra la Secretaria de Cultura y Turismo local y municipal, quien se rige por el
Compendio de las Politicas Culturales®> presentadas por Ministerio de Cultura de
Colombia.

Salas concertadas

El Programa Nacional de Salas Concertadas hace parte de los apoyos del Programa
Nacional de Concertacidon del Ministerio de Cultura®. Fue creado en 1993 y, si bien ha
tenido transformaciones, actualmente esta dirigido a apoyar la gestion de las salas para
las artes escénicas, en funcionamiento permanente en el territorio colombiano, y
pertenecientes a organizaciones cuyo objeto social sea el desarrollo de actividades
artisticas y culturales; el programa incluye apoyos a salas concertadas con entidades
privadas y apoyo a teatros publicos.

El total de los recursos disponibles para el Programa se distribuye de manera
proporcional al puntaje obtenido por los proponentes calificados con 40 o mas puntos;
no existe ninguna relacién entre la asignacién de recursos y el valor del proyecto a
ejecutar.

4Ver ANEXO 3- Proyecciones de poblacién por grupos de edad y sexo, en Cali 2009-20011DANE.
5 Ver ANEXO 4- Politicas culturales del Ministerio de cultura de Colombia 2010

6 MINISTERIO DE CULTURA DE COLOMBIA. Plan nacional para las Artes 2006-2010
http://www.mincultura.gov.co/?idcategoria=1184#




Si evaluamos el total del proyecto anual de cada sala independiente de teatro de Cali con
la subvenciéon publica del Programa Salas Concertadas’, ésta alcanza a contribuir al
presupuesto de cada sala en un maximo porcentual del 28% para su funcionamiento

Cuadro (1) Porcentaje de participacion del Programa Salas Concertadas respecto al valor total

del proyecto de cada sala de teatro de Cali en el 2010

Participacion
porcentual del
Resultados de la Valor total del Programa Salas
SALAS CONCERTADAS DE CALI convocatoria proyecto 2010 Concertadas
2010
Grupo de Teatro La Mascara $24.838.000,00 | $124.066.000,00 20%
Fundacién Escénica Cali Teatro $18.966.000,00 | $122.766.600,00 15%
Fundacién Domus Teatro $0,00| $157.264.000,00 0%
Asociacion Pequefio Teatro de
Mufiecos $0,00| $734.779.880,00 0%
Teatro Experimental de Cali
Enrique Buenaventura- TEC $0,00| $121.860.000,00 0%
Corporacion Artistica Cultural
Salamandra del Barco Ebrio $22.128.000,00 | $804.362.071,00 3%
Grupo de Teatro Esquina $25.288.000,00 | $500.423.000,00 5%
Fundacién Teatro El Tel6n $17.612.000,00 | $62.350.000,00 28%
Fundacidn Castillo Sol y Luna $19.870.000,00 | $81.313.400,00 24%

Fuente: Ministerio de Cultura de Colombia
Dentro del los resultados del estudio “Esquema de evaluaciéon y seguimiento del
Programa Salas Concertadas del Ministerio de Cultura”® realizado por la universidad
Nacional de Colombia con apoyo del Ministerio de Cultura, se puede encontrar, a modo
de reflexion, que en la historia de las politicas culturales de Colombia “...no ha habido un
desarrollo de politicas y programas especificos para diferentes expresiones artisticas con
particularidades propias, como las artes escénicas, y que los instrumentos de
intervencion del Ministerio en torno a elementos como la infraestructura, la formacién
artistica y la creacién se encuentran desarticulados de las especificidades de cada una de
esas expresiones”?-

7Ver ANEXO 5- Indicadores del Programa Salas Concertadas del Ministerio de Cultura de Colombia

8 UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA. MINISTERIO DE MINISTERIO DE CULTURA. “Esquema de
evaluacion y seguimiento del Programa Salas Concertadas del Ministerio de Cultura”. Bogota, 2007

9 IDEM, Pag. 21



2.3 ADMINISTRACION PUBLICA

Dentro de las politicas publicas culturales de la ciudad, se encuentran inscritos 14
Programas en la Secretaria de Cultura y Turismol? como parte de un macroproyecto del
Plan de Desarrollo Municipal llamado “Para Vivir la Vida Dignamente”, entre los cuales,
no se muestra ninguno especifico para el subsector del artes escénicas: Programa de
Cultura Ciudadana de Santiago de Cali, Centro Interactivo de la Salsa, Programa de
Industria Cultural, Programa de posicionamiento de Cali como opcién turistica,
Programa de Red Municipal de Bibliotecas, entre otros.

Desafortunadamente, la historia del Sector Politico Cultural de la ciudad de Cali, ha
estado marcado por una gestion publica con modelos tradicionales, que s6lo miden los
alcances de sus proyectos en resultados cuantitativos, desaprovechando los procesos y el
potenciales de los actores participantes; para obtener un ayuda publica las agrupaciones,
artistas independientes y equipamientos culturales debe acogerse a centenares de
procesos burocraticos, con procedimientos y rutinas obsoletas, pocos flexibles y
resistentes al cambio; la programacion cultural publica ofrece pocos servicios que tengan
el interés de brindar calidad artistica y de bienestar para el ciudadano. El control del
poder administrativo jerarquico con intereses particulares y una cultura de corrupcion,
no han facilitado un desarrollo del ambito cultural pleno, que ciudades como Cali puede
alcanzar.

2.4 EMPRENDEDIMIENTO CULTURAL

Histéricamente Cali ha sido una de las ciudades del pais mas destacadas en la creacién de
productos artisticos y culturales. La ciudad cuenta con una infraestructura apropiada
para la celebraciéon, tanto de eventos de ciudad como pequefias actividades; se
programan festivales culturales!! importantes durante todo el afio como el Festival
Petronio Alvarez, Festival Internacional de Arte de Cali, Festival de Teatro de Cali, entre
otros.

Hace unos afios, dirigentes, empresarios y comunidad de la ciudad de Cali no visibilizan
los servicios culturales como un eje del desarrollo social y econémico de la ciudad. Los
productos y servicios eran vistos como un pasatiempo o una actividad informal
vinculada con la inversién social sin beneficios econémicos; sin embargo, las salas
independientes de teatro, agrupaciones y artistas, de forma privada, continuaron
ofertando y programando diferentes actividades culturales.

10 Plan de accidn. Secretaria de cultura y turismo (2008 - 2011) www.cali.gov.co/cultura/
11 ANEXO 1- Festivales celebrados en la ciudad de Cali para el 2010-2011




En el 2009 se pone en funcionamiento el proyecto “Industrias Culturales como motor del
desarrollo de la ciudad de Santiago de Cali”, producto de la unién de las iniciativas de
Comfandi, el Fondo Multilateral de Inversiones (FOMIN), del Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), el Ministerio de Cultura, la Alcaldia de Santiago de Cali a través de su
Secretaria de Cultura y Turismo, la Asociacién Metropoli Colombia, la Universidad Icesi y
la Camara de Comercio de Cali; destacando un ambiente propicio para la consolidacién
de servicios y productos culturales en nuestra ciudad.

Cuenta satélite de la Cultura

Segun los resultados presentados en el documento “Industrias Culturales de Santiago de
Cali: caracterizacién y cuentas econdémicas”!? las Actividades teatrales y musicales y
otras actividades artisticas (representadas por el CIIU 9214) 13 pertenecen a Industrias
basicas y estan representadas, en la ciudad, por micro empresas y pequefias empresasl4,
dentro de las cuales se encuentran las salas de teatro independientes de teatro; se
identificaron 36 unidades econdémicas de esta actividad, de las cuales nueve pertenecen
al teatro.

Se identific6 que la demanda de estas actividades se concentra en la comunidad calefial>;
cada establecimiento tiene un promedio estimado de ingreso mensual de 2°350.086
pesos mensuales?e.

El resultado de este estudio puede evidenciar que el emprendimiento cultural de la
ciudad dedicado a las actividades teatrales y musicales y otras actividades artisticas han
tenido un comportamiento de crecimiento promediol” lo que evidencia la apuesta de
artistas y productores este subsector; por otro lado, el documento muestra que existe
poca concentracion por parte de grande empresas existentes para estas actividades, y en
esta medida, es un factor que podria resultar atractivo para los inversionistas y
financiadores.

Finalmente, el peso de las industrias culturales en el PIB de Cali, entre 2005 y 2008, ha
oscilado entre un 1,01% y 1,22%. Por otro lado, la participaciéon que tuvo las Industrias
Culturales en Colombia entre 2005 y 2007 se ubicaron en el 1,56% y el 1,78%?18.

12 ALONSO, Julio César; GALLEGO, Ana Isabel Gallego: RiOS, Ana Maria. Industrias Culturales de Santiago de
Cali: caracterizacidn y cuentas econémicas. Cali, 2010.

13 Ver Anexo 6.1- Clasificacion de las industrias incluidas en la CSC y las incluidas en el estudio de
industrias del derecho de autor. Caso colombiano.

14 Ver Anexo 6.2 Tamafio de las industrias culturales segiin el nimero de empleados. Cali, 2005.

15 Ver Anexo 6.3 Principal destino de la produccién de las industrias culturales de Cali, 2005.

16 Ver Anexo 6.4 Ingresos por ventas de las industrias culturales. Cali, 2005.

17 Ver Anexo 6.5 Numero de empresas por industria cultural (2006 - 2009)

18Ver Anexo 6.6 Participacién de las industrias Culturales en el PIB, Cali y Colombia.



Con respecto a la participacion del PIB de la cultura de Cali en el PIB de la cultura de
Colombia, se encuentra que ha estado entre 3.3% y 4.0%1°. En el 2005 fue de 3.9%, pasé
a 4.0% en el 2006 y cayd a 3.3% en el 2007. Este es un comportamiento relativamente
estable, tal como la participacion del PIB calefio en el PIB colombiano, que desde el 2005
se ha encontrado entre 5.7% y 5.8%. Esta diferencia entre 2.4 y 2.5 puntos porcentuales
en la participacién del PIB de la cultura y del PIB de la economia, evidencia que la
participacion del sector cultural calefio en el nacional es mas débil que la de otros
sectores de la economia calefia, como por ejemplo, la construccién que se posiciona en el
primero puesta de la lista.

2.5 GESTION CULTURAL

Gracias al el Proyecto de Industrias Culturales de Cali se ha demostrado que la
produccién cultural de la ciudad contempla beneficios directos e indirectos y, ademas,
produce externalidades de alto valor; beneficios que favorecen a otros profesionales
relacionadas con las actividades: comunicadores, disefiadores, programadores,
proveedores, etc. y externalidades que contribuyen a las ventas de los comercios
alrededor de la actividad cultural: restaurantes, bares, hoteles, vendedores informales,
parqueaderos, etc.; demostrando que las actividades culturales logran contribuir al
sector econdmico, pero ademas con un valor afadido excepcional: transmiten ideas,
gustos y conocimientos que contribuyen al bienestar social de las comunidades.

A pesar de todo el potencial cultural que tiene la ciudad de Cali, la falta de formacién
profesional en Gestién Cultural ha impedido el impacto social y econémico que pueden
generar las Industrias Culturales; los futuros profesionales tendran la labor de disefiar e
implementen estrategias que ayuden a promocionar y sostener los proyectos culturales
de la ciudad, “...conservando los ritmos y utilizando la variedad como punto fuerte de
cada proyecto”2,

19 Ver Anexo 6.7 Participacion del PIB de la cultura de Cali en el PIB de la cultura de
Colombia 2005-2007
20 UNESCO. Hacia las sociedades del conocimiento. Paris: Ediciones Unesco, 2005.



El clasico paradigma de las actividades culturales como un gasto para la administracion
publica se ha transformado activamente, primero, en planes de concertacién entre el
Estado y las industrias creativas para trabajar comprometidamente y estimular el acceso
equitativo a la oferta de bienes y servicios culturales. Segundo, se ha puesto atencion en
la calidad y la pluralidad la oferta cultural y la formacién de publicos para atender la
satisfaccion de las comunidades. Tercero, se han creado programas de fomento a las
micros, pequeilas y medianas empresas culturales y su vinculacién a las politicas
econdémicas y sociales del Estado. Y por, ultimo, se han realizado intentos por abrir
espacios para la participacion ciudadana en las Politicas Culturales dirigidas
especificamente a las expresiones artisticas escénicas, con proyectos como El Plan
Nacional de Teatro 2011-201521, que fue iniciado en el mes de abril de 2010 a través del
establecimiento de mesas permanentes de trabajo en ciudades como Bogota, Medellin y
Cali.

3.1 POLITICAS PUBLICAS LOCALES

Y a pesar que no existen programas especificos para el subsector de las artes escénicas
por parte de la Secretaria de Cultura y Turismo de Cali en el actual periodo, el Proyecto
“Plan de Marketing Cultural para las salas independientes de teatro de las ciudad de Cali”
responde perfectamente dentro de las lineas de los Programas de Industrias Culturales,
Programa de Infraestructura Cultural y Programa de Promocién, divulgacion y
Difusidn?2. Este Proyecto es una respuesta eficaz y eficiente que cubre las necesidades
detectadas en el subsector de las artes escénicas: falta de estrategias para trabajar
activamente con el sector comercial de la ciudad, aplicaciéon de nuevas tecnologias al
servicio de la infraestructura cultural y falta de planes de accién que garanticen el
financiamiento y la sostenibilidad de los proyectos culturales.

21 MINISTERIO DE CULTURA DE COLOMBIA. “Escenarios para vida” Plan Nacional del Teatro (2011-2015)
Bogota, 2010.

22 Ver ANEXO 7- Programas del plan de accién de la secretaria de cultura y turismo la ciudad de Cali (2008-
2010)
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3.2 ORIENTACION DEL PROYECTO
Un nuevo concepto aplicado al sector cultural de Cali

Una de las primeras labores del proyecto de Industria Culturales en Cali, fue acercar a los
creadores tradicionales al concepto de marketing; en algunos casos, se encontro
resistencia por la idea de una posible intervencién a los procesos creativos-artisticos.
Afortunadamente, el sector de las artes escénicas (equipamientos, grupos constituidos y
artistas independientes con trayectoria) asumié como un valor adicional este nuevo
modelo de trabajo

Adoptar el concepto de marketing para la comercializaciéon de sus productos culturales
no significaba homogeneizarlos, sino, ayudar en la sistematizacién de sus procesos para
encontrar estrategias y respuestas en la sostenibilidad, rescatando como valor potencial
la variedad y ritmos de cada uno. Es asi como se aplican los términos del marketing mix
(producto, precio, distribucién y comunicaciéon) a la gestiébn de las organizaciones
escénicas.

Marketing de las Artes

Este proyecto acoge la propuesta de Colbert?3 de un marketing adaptado al sector
artistico; éste pretende alcanzar precisos segmentos de mercado interesados en el
producto artistico; para tal fin, se deben adaptar las estrategias del marketing con la
intencion de poner en contacto al producto con una cantidad suficiente de publicos,
alcanzando los objetivos comerciales y respetando la misién de la organizacién cultural.

Es asi, como el marketing tradicional se diferencia del sector artistico, pues mientras el
modelo habitual empieza por el estudio del mercado, el modelo de las artes y la cultura
tiene un proceso mas complejo: realiza un estudio de la empresa cultural y producto
artistico; para luego identificar sus publicos; en seguida, disefia las estrategias del
marketing mix resultante precio y promociones, plan de distribucién y comunicacion;
finalmente lanza al mercado su oferta artistica.

23 Colbert, F. & Cuadrado, M. (2003), Marketing de las artes y la cultura. Barcelona: Editorial Ariel

11



Cuadro (2) Modelo de marketing para las artes
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Fuente: Elaboracién propia
Marketing de Experiencias?4

El Marketing cultural para las artes escénicas debe ser expuesto como un marketing al
servicio de una “experiencia cultural” que involucra no sélo la calidad del producto
artistico (Obras de teatro, danza, concierto musical, etc.) sino que constituye diversos
factores determinantes para la compra: calidad de la infraestructura, facilidad de
compra, servicios alternos, tiempos y medios de movilizaciéon hacia el equipamiento
cultural, promociones y servicios anadidos que convierten a esta “experiencia” en una
practica cultural atractiva para el consumidor.

Un plan de marketing cultural para el subsector de las artes escénicas debe llevar de
forma organizada la creacién de los servicios, su puesta en valor, posibles ofertas e
intercambios con sus publicos, cubriendo en gran medida sus perfiles socio
demograficos; esta rigurosidad permite tener contralado gran parte de la oferta, ya que
la decision de compra también esta influenciada por los estados animicos que
contemplan factores psicosociales?> dificiles de prever como: la percepcién de valor del
producto artistico (simbdlico, funciona y emocional), el capital cultural de los publicos
objetivos, comportamientos; etc.

24 SELLAS, Jordi. COLOMER, Jaume. Con la colaboracién de Esther Amice. Marqueting de les Arts
Escéniques. Creacid i desenvolupament de publics. Barcelona, 2009. Pag. 31.
25 BONET, Lluis. Aproximacion al andlisis econdémico de la oferta y la demanda Cultural. Barcelona
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3.3 ENFOQUES DEL MARKETING CULTURAL PARA LAS ARTES ESCENICAS

“Para conseguir la gestion eficiente de un proyecto escénico es necesario tener relacién directa y
personalizada con sus publicos potenciales. La relacion interactiva con los publicos facilita, no sélo
el conocimiento de sus intereses y preferencias para satisfacer mejor sus expectativas, sino también
la construccion progresiva de una relacién duradera basada en la confianza” Jaume Colomer?s.

Un enfoque centrado en el producto: se trabaja en reconocer el potencial, la calidad y
los valores diferenciales del producto artistico que lo hace competitivo. En las artes
escénicas el valor de la pieza debe ser exaltado para la atraer a los publicos interesados:
su estética, interpretacion, lenguajes escénicos, autor, director, etc. El plan de marketing
girara alrededor del producto artistico y evidenciaria, en mayor medida, el valor
simbdlico y emocional para que conquiste al publico. La carencia de este modelo radica
en la poca importancia del estudio de los publicos y el disefio de estrategias puntuales y
actuales para su captacion.

Probablemente, en la ciudad de Cali, esta es una de las lineas de accién mas utilizadas por
los grupos profesionales y las salas de teatro; los grupos comercializan sus piezas
teatrales en salas de exhibicion, centros culturales, centros educativos, empresas, etc.
mostrando los valores artisticos, educativos, sociales que lo contienen. Y las salas de
teatro independiente, en su mayoria, enfocan sus estrategias de comunicacién en el
espectaculo programado, recurriendo a tradicionales medios de comunicacidn.

El enfoque centrado en las ventas: las acciones recaen directamente al aumento de las
ventas y para conseguir este objetivo, los proyectos deben implementar estrategias de
alto impacto que generen, en el caso de las Artes Escénicas, la compra masiva de
entradas o espectaculos. La alerta de este enfoque estd en afectar la misiéon y los
intereses sociales y estéticos que puede tener la organizacién y sus productos artisticos.

Debe tenerse cuidado la decisién de esta linea de trabajo para este sector teatral, ya
puede generar homogeneidad entre los publicos y afectar el movimiento artistico del
sector. En este caso, las salas de teatro caerian en la tentacién de programar
espectaculos solamente comerciales y atractivos para publicos generales, o los grupos
profesionales contratar actores “reconocidos” que visibilicen mas la obra, o elegir temas
de investigacion “de moda” para la ciudad.

26 COLOMER, Jaume. Marqueting de les Arts Escéniques. Creacid i desenvolupament de publics. Barcelona,
2009
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Estamos de acuerdo que una de las intenciones de un plan de marketing cultural apunta
a la venta de entradas, pero, el interés especificamente para las salas independientes de
teatro de Cali, es convertirse en un metodologia que posibilite comprender y conocer los
publicos, para que en un futuro las ventas se conviertan en uno mas de los elementos
que constituyen la experiencia y no el fin mismo.

Enfoque centrado al publico: Posiblemente este enfoque, puede contener los anteriores,
ya que tienen en cuenta la calidad producto, las caracteristicas de organizacién e
implementa estrategias comerciales actuales.

“Plan de Marketing Cultural para las salas independientes de teatro de las ciudad de Cali”
reconoce la diversidad de publicos que mantienen vivos doce festivales culturales con
trayectorias entre 5 y 15 afos; reconocemos el papel activo que tienen los asistentes en
la decision de acceder o no a una “experiencia cultural”.

Se trata en primera medida de detectar que elementos potenciales tiene las salas de
teatro, sin modificar sus productos; detectar qué factores podrian crear una mejor
relacion entre las salas independientes de teatro de Cali y los publicos objetivos; disefar
un sistema de recoleccion de datos que permitan a los directores de las salas, conocer
mas sobre sus asistentes y ofrecer un mejor servicio para garantizar la venta.

LLuis Bonet, en uno de sus post del blog http://lluisbonet.blogspot.com, “Una reflexio
sobre el procés de programacio cultural?’” agrupa en tres grandes categorias los criterios
de programacién que una organizacion cultural puede tener: Criterios Culturales,
artisticos o patrimoniales, Criterios con un claro componente econémico y ampliacién de
audiencias y Criterios asociados al desarrollo social y territorial. Estos criterios aparecen
reflejados en la programacion de las salas de teatro por diferentes causas que van desde
la constitucion legal de la sala (publica o privada) hasta los gustos y preferencias de su

director.

“Plan de Marketing Cultural para las salas independientes de teatro de la ciudad de Cali”
no pretende que la salas pierdan su “estilo” y autonomia en la programacion, sino que
visibilicen los deseos de los publicos reales (que asistente regularmente a su sala) y
conquiste publicos potenciales (que identifican como posibles clientes por su oferta)
para luego hacer mas fructifero el intercambio de sus servicios: precios, comunicacion de
la experiencia cultural, medios distribucion, promociones, etc.

7 http://lluisbonet.blogspot.com/search/label/Audi%C3%A8ncies
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Marketing Directo

“Este concepto abarca todos los medios de comunicaciéon cuyo objetivo es crear una
relacion de interactividad tanto con el consumidor final como con la empresa. Por ello su
esencia esta en la relacion unipersonal, en el «cliente individualizado», que sera
satisfecho a través de un programa de comunicacién comercial ajustado estrechamente a
sus necesidades” Asociacidn del Marketing Directo de Chile28

En este sentido el marketing directo, aplicado a las artes escénicas, se propone como una
estrategia de contacto directo con los publicos para ofrecerles una experiencia cultural.
Generalmente las salas independientes de teatro utilizan algunas de las técnicas basicas
del marketing directo: correos electronicos o envi6o de cartillas impresas de
programacion; hasta ahora no se ha reportado ninguna técnica de telemarketing para los
espectaculos ni visitas o reuniones comerciales para anunciar el servicio.

En AFORO COMPLETO?° se nombran cuatro caracteristicas importantes del marketing
directo:

- Combina aspectos de la publicidad y ventas

- Concepto de servicio basado en la fidelidad y la compra reiterada

- Tendencia hacia contenidos concretos, personalizados y a medida para los
publicos seleccionados

- Mecanismos de feedback y control de respuesta

Estas caracteristicas, con un control riguroso, generan un aspecto importante del
marketing directo: “el contacto o estrategia de venta fomenta respuestas o transacciones
cuantificables”. Es decir que, aplicado a las salas de teatro, podriamos con el marketing
directo realizar un seguimiento de las opiniones y comportamientos de los publicos de
las salas y controlar quienes de los contactados estan realizando la compra, o que dia de
la semana se hace mas reservas o a qué hora es mas consultado el correo de los
diferentes publicos.

Sin lugar a dudas el elemento primordial del marketing directo es la base de datos pues
depende del conocimiento de los publicos el disefio de las estrategias de comunicacion-
venta para los espectaculos; sin embargo, no muchas de las bases de datos de la salas de
teatro de Cali se encuentra segmentadas con criterios como Publicos potenciales o
reales; o variables socio demograficas que les permitiria describir y conocer la realidad
social de sus visitantes (edad, sexo, situacién familiar, situacién econdémica, nivel de
estudios, habitat y comunicabilidad); y variables psicosocioldgicas que podrian ayudar a

%8 http://amdchile.cl
2 TOMLINSON, Rogers. ROBERTS, Tim. AFORO COMPLETO. Coémo convertir los datos en audencias. Ediciones y
Publicaciones Autor, S.R.L. Madrid: 2011
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definir a los publicos a través de estilos de vida, personalidad, valores y actitudes
sociales.

A pesar que las salas de teatro independiente cuentan con una lista de correos y utilizan
técnicas del marketing directo, hasta el momento, ninguna ha disefiado una estrategia
efectiva de este tipo; posiblemente utilizan el boletin electrénico para reemplazar los
carteles en la calle o flyers sin ningtn tipo de clasificacion para los diferentes publicos, ni
tampoco llevan un registro controlado de los publicos en la taquilla o reservas.

Gestion de relaciones con los clientes (GRC)

“Este término se ha consolidado para referirse a la busqueda de clientes fieles y la
cimentacion de relaciones con ellos con el fin de obtener el mayor valor posible de los
clientes de la entidad”30.

Algunas salas de teatro de Cali llevan haciendo GRC, si pensamos en los descuentos a
“Amigos del teatro” o quienes pagan con la “Tarjeta Selecta”.

En términos de publicos, Aforo Completo nos muestra el “circulo virtuoso” (Figura 1);
éste circulo ilustra como capta a “posibles publicos” a proporcionar mas informacién
con el fin de convertirlos “en publicos potenciales” y conseguir una primera visita a la
sala. Una vez que ha visitado la sala y se ha dado la bienvenida a la experiencia cultural,
el siguiente paso consiste en mantener su fidelidad con la organizacion; este es el
momento mas desafiante pues deben emplearse todas las estrategias de marketing
directo con el fin de consolidar una participacién activa. Si la cadena del circulo
continda de forma exitosa, éste publico fiel podra ser “embajador” de nuestra sala,
recibiendo apoyo positivo, por parte él, en la comunicacion y promociéon del
equipamiento cultural.

30 TOMLINSON, Rogers. ROBERTS, Tim. AFORO COMPLETO. C6mo convertir los datos en audiencias.
Ediciones y Publicaciones Autor, S.R.L. Madrid: 2011, Pag. 46.
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Marketing Online

“La Red ha transformado la manera en que las entidades culturales se relaciones y
comunican con su publico”31; se recomienda utilizar el internet mas alla que un medio
para enviar folletos en linea. Combinando las caracteristicas del marketing directo en el
cual la base de datos y la comunicaciéon personalizada privilegian la relacién con el
publico, el internet puede facilitar la recoleccién y el procesamiento la informacién, y
brindar técnicas propias para el estudio del comportamiento de los publicos y la
cuantificacion de sus compras.

El aspecto que se suma al marketing online es el “poder” que tiene los publicos de
interactuar con la informacidn, navegar segun sus gustos y preferencias y dialogar con
los servicios ofrecidos; es asi como se suman tres importantes caracteristicas del
marketing online:

- Interactividad con los publicos casi de forma inmediata
- Medicion y seguimiento de las estrategias empleadas para la comunicacion
- Estudio del comportamiento a través de la consulta de la informacion

Herramientas basicas del Marketing online

Sin duda, actualmente, las tecnologias digitales son una herramienta potencial marketing
para el fortalecimiento de las salas independientes de teatro en Cali, podemos identificar

*1IDEM, Pag 75
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con elementos basicos para el disefio de un plan de marketing online las siguientes
plataformas y dispositivos:

Pagina Web: Como sabemos, los servidores de una pagina web tienen la
capacidad de reconocer los ordenadores que se conectan con ellos; a través de
diversos medios podemos registrar las consultas de este visitante, que botones
hacen clic, que temas son los mas visitados, etc.; mas aun, si el visitante tiene un
registro en la pagina y se le pide que inicie sesion; en el usuario quedan sus datos
y preferencias lo cual nos ayudaria a sugerirle temas de consulta y promociones.

En el caso de las salas independientes de teatro y combinando las ventajas del
registro en linea con el seguimiento de las sesiones podria recolectarse
controladamente los tipos de publicos que visitan la pagina web con datos como
los espectaculos mas consultados, las promociones mas leidas; los dias regulares
que realiza reservas. Seguidamente, podria disefiarse estrategias de comunicacion
y promociones para este usuario con sus preferencias y atrayéndolo a servicios
que aun no ha probado como los talleres formativos o espectaculos de otros
géneros escénicos.

Redes Sociales:

Redes sociales como Facebook y Twitter son las mas utilizadas en la ciudad de
Cali por la capacidad de interaccion inmediata y relacion personal3?; la fuerza que
han tomado para la comunicacién y venta de productos, las hacen merecedora de
toda una estrategia especifica.

Youtube, Vimeo y Flick pertenecen a las redes sociales con capacidad para
compartir y consultar archivos con facil acceso. Asimétrica comparte en su Blog
“el articulo Theatre Marketing: Videos on YouTube33 que aparece en la web A
Younger Theatre34, se pone de relevancia la creciente importancia que tienen los
videos en las labores de marketing de los teatros y en la difusién de sus obras. Al
grabar videos y subirlos a su website o a plataformas como Youtube o Vimeo, los
teatros estan creando un nuevo dialogo con sus publicos y ofreciéndoles imagenes
de un proceso creativo que desconocian, como ensayos, montajes, entrevistas, etc.
Esto ayuda a la difusion de las obras y a que el publico se sienta involucrado en el
proceso3>.

32 http://www.elpais.com.co/elpais/cali/calenidad-esta-moda-en-redes-sociales

*3 http://www.ayoungertheatre.com/theatre-marketing-videos-on-youtube/

3* http://www.ayoungertheatre.com/

35 . . . . , ;
Blog de www.asimetrica.com. Post: Desarrollar audiencias a través de videos
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- Teléfonos inteligentes: A este panorama tecnoldgico, dispuesto a mejorar las
estrategias de marketing cultural, podemos encontrar los dispositivos moviles
con acceso a internet que facilitan la conexién inmediata con los publicos por su
peso y portabilidad; entre ellos tenemos los smartphones (teléfonos inteligentes)
debido al desarrollo de infraestructura tecnolégica del pais y a los Tratados de
Libre Comercio (TLC)3¢. Colombia conserva el noveno lugar en el parametro de
conectividad en el ranking mundial, dentro de las 25 economias emergentes y
mantiene el quinto lugar en el &mbito latinoamericano37.

Para el sector cultural escénico se han desarrollado aplicaciones para
Smartphone como la creada por el teatro Nescafé en Chile38 o la del Teatro
[ILoveNYTheater3? las cuales permiten recibir de de forma inmediata la
programacion de sus espectaculos y realizar compras de entradas.

- Plataformas CRM: (Customer relationship management) son sistemas
informaticos de apoyo al marketing online, los cuales ofrecen mecanismos para la
planificacidn, ejecucion, gestion, seguimiento y analisis de campafias de marketing
a través de cualquier canal de comunicacion, tanto en soportes tradicionales como
en campafias basadas en la web y en Internet40.

Si contamos con una plataforma CRM para las salas de teatro, éstas pueden
suministrar herramientas necesarias para segmentar a los publicos basandonos
en su histérico de compras, respuestas a los anuncios, preferencias artisticas, etc.
Una vez identificado los publicos podemos personalizar los contenidos,
seleccionar los canales para una comunicacion, promocién y venta personaliza.

Marketing Transaccional y Relacional

En la actualidad, los componentes del marketing se nombran como las 4Ps: Producto,
Precio, Promociéon y Lugar (place). Sin embargo, se pueden distinguir dos tipos de
marketing, en cuanto a la implementacién de sus componentes.

*® Las telecomunicaciones en Colombia muestran una dinidmica creciente, orientado principalmente a la
masificacién de los servicios de telefonia mévil y de acceso dedicado a Internet.

37 Informe sectorial de Telecomunicaciones. Comisiéon de Regulacion de Telecomunicaciones. Bogota, 2009
http:// www.crt.gov.co

38 http://itunes.apple.com/app/teatro-nescafe-de-las-artes/id435182385?mt=8

39 http://itunes.apple.com/us/app/ilnyt/id436172589?mt=8#

40 ARIAS, Jorge Humberto. Adopcion de una solucién CRM. ASIC (Asociaciéon Colombiana de Ingenieros de
Sistemas). Bogotda, 2011. http: //www.acis.org.co
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El marketing transaccional es el marketing que busca la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores y alcanzar los objetivos de la empresa mediante la transaccion

(intercambio) de bienes o servicios.

Por otra parte, el marketing relacional “es el proceso social y directivo de establecer y
cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las

partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y exploracién de la relacion”4%.

El marketing relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial se basa en
las relaciones, y por ello utiliza todas las técnicas a su alcance, incluyendo las ultimas
tecnologias en comunicacién y produccién para convertir cualquier contacto con un
cliente real o potencial en una relaciéon duradera.

Algunas diferencias entre el marketing transaccional y el marketing relacional:

Marketing transaccional

Marketing relacional

Corto plazo

Largo plazo

Meta: conseguir clientes

Meta: mantener y fidelizar clientes

Busqueda de transacciones puntuales

Desarrollo de una relacién continuada con valor para las
dos partes

Escaso contacto con el cliente

Contacto directo con el cliente

Orientado al producto

Orientado al mercado

Dirigido a masas

Personalizado

Filosofia de rivalidad y conflicto con proveedores,
competidores y distribuidores

Filosofia de cooperacién mutua entre organizaciones

Rol claramente establecido de comprador (pasivo) y
vendedor (activo)

Rol de comprador y vendedor borrosos

Busca el resultado en la transaccién

Recursos orientados a la creacion de valor y satisfaccion

El marketing se desarrolla sélo en su departamento

El marketing se desarrolla en toda la organizacién

Busqueda de clientes satisfechos con una transaccién

Busqueda de cada cliente satisfecho con una relacion

Poco énfasis en el servicio al cliente

Gran énfasis en el servicio al cliente

Fuente:

Revista Entramado. Volumen N2 5. 2009 Enero-Junio.

41 LOPEZ, José Fernando. Revista Entramado. Volumen N2 5. 2009 Enero-Junio. Universidad Libre de Cali.
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“Plan de Marketing Cultural para las salas independientes de teatro de las ciudad de Cali”
se concibe como un proyecto centrado hacia los publicos, con la finalidad de trabajar
estrategias de marketing directo por medio de las herramientas basicas tecnoldgicas
digitales con las que dispone el marketing online. El objetivo es crear estrategias que
permitan fidelizar a los publicos y captar nuevos, con la intenciéon de disefiar una
comunicacion personalizada, en la que la experiencia de consumo sea satisfactoria y la
relacion duradera.
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4. METODOLOGIA

El proyecto busca obtener un modelo de marketing disefiado para las salas
independientes de teatro de la ciudad de Cali; para esto se adaptara el proceso de trabajo
propuesto por Colbert de la siguiente forma:

CUADRO (3) Metodologia de marketing de las artes de aplicacién para proyecto
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COMUNICACION

MARKETING MIX

Fuente: Elaboracién propia

ANALISIS DE LA SITUACION

ESTUDIO DE LA EMPRESA Y PRODUCTO ARTISTICO

Recoleccion de datos

Las salas de teatro de Cali no cuenta con un sistema de registro publico online como lo
dispone ADETCA#% la unica forma de acceder a los resultados econémicos y a las

42 Asociacién de salas de teatro de Catalunya http://www.adetca.cat/c/start.aspx
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caracteristicas de la programacién anual, consiste en una peticion especial al
departamento de Artes del Ministerio de Cultura en la capital Colombiana; de esta
forma, la persona interesada deberd ir personalmente a buscar en los expedientes de las
oficinas

La recoleccion de datos consistira en identificar las salas de teatro en funcionamiento en
la ciudad de Cali; escoger como Objeto de estudio las que tengan una gestion privada con
una programacion independiente de espectaculos de Artes Escénicas.

Ponerse en contacto directo con los encargados de cada sala para realizar una entrevista
a profundidad que recoja gran cantidad de informacién sobre aspectos internos de las
salas y su programacién. Realizar un trabajo de campo de observacidn para detectar las
condiciones de cada equipamiento cultural y el lugar de ubicacion.

Como el interés del proyecto radica en aplicar elementos del Marketing Directo y Online,
se consultaran las paginas web, redes sociales, noticias, videos asociados a cada sala para
conocer la presencia en los medios de comunicacion.

Descripcion

Teniendo en cuenta los datos obtenidos y basados en la comparacién de graficos
elaborados con la informacidon recogida, se elaborarda una descripciéon de las
caracteristicas de las salas independientes de teatro de la ciudad de Cali y sus
herramientas de comunicacion.

IDENTIFICAR CONSUMIDORES
Recoleccion de datos

Lamentablemente, ninguna de las salas cuenta con un estudio actualizado de sus
publicos. Asi que se escogerd un grupo de publicos dependiendo de su situacién socio
demografica y psicosocial. El proyecto se concentrara en los publicos reales que asisten
regularmente a los espectaculos y los publicos potenciales que asisten con menor
frecuencia a las salas.

Se entrevistara a los directores de salas, comunicadores y equipo de trabajo en general
sobre las caracteristicas de los publicos detectados.
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Descripcion

Teniendo en cuenta los datos obtenidos y basados en la comparacién de graficos
elaborados con la informacién recogida, se elaborara una descripcién imparcial de las
caracteristicas de los publicos de las salas independientes de teatro de la ciudad de Cali.

DIAGNOSTICO

Se aplicara el modelo de analisis de la matriz DAFO para realizar un diagndstico conjunto
de los equipamientos culturales.

Se tomara el modelo de diagnéstico para equipamientos culturales propuesto por Lluis
Bonet en la asignatura Disefio de Proyectos.

Este cuadro se encuentra divido en dos partes: Un diagnostico interno de sus fortalezas y
debilidades teniendo en cuentas los campos de accién como RRHH, Financiacién,
infraestructura. Por otro lado un Diagnoéstico externo de oportunidades y amenazas
donde los clientes, el consumo cultural, las politicas, cambios tecnoldgicos, etc. que
influyen en el analisis a profundidad.

Finalmente, se concluird con una serie de alternativas como insumo para el paso
siguiente.

MARKETING MIX

DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Teniendo los datos procesados, se pasara a disefiar las estrategias del marketing mix:
Producto, promocién y comunicacién, considerando los elementos del marketing directo
y online. Este disefio estara enfocado en un marketing relacional que incluye a los
publicos y las organizaciones del sector cultural como parte fundamental de las
estrategias, con el fin de crear relaciones satisfactorias y duraderas al consumo de los
espectaculos de artes escénicas de la ciudad.
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5. ESTUDIO DE LA EMPRESA Y PRODUCTO ARTISTICO-

EQUIPAMIENTO

5.1 RECOLECCION DE DATOS

Toda la informaciéon se obtuvo de entrevistas realizadas a los directores y
comunicadores de las salas de teatro, complementando con un trabajo de campo por
parte del profesional.

Los datos oficiales enviados por SONIA ABAUNZA GALVIS (Director del Area de artes
escénicas del Ministerio de Cultura fueron:

1. Un comparativo de salas concertadas de Colombia, elaborado por la Universidad
Pedagdgica sobre los afios 2008-2009-2010

2. Informe final de la Universidad Pedagogica sobre las Salas Concertadas del Ministerio
de Cultura de Colombia del 2008 al 2010

2. El resultado de un informe por parte de la Universidad Nacional con la intencién de
proponer indicadores de Evaluacién y seguimiento del Programa de Salas Concertadas
de Colombia.

5.1.2. Corporacion Artistica Cultural Salamandra del Barco Ebrio

La Corporacién Salamandra del Barco Ebrio, fue fundada en
Marzo de 1994 por un grupo de artistas de diferentes
disciplinas, motivados por el propésito de crear e investigar
alrededor de las artes escénicas y su relacién con las artes
plasticas. Su atmosfera intimista y acogedora hacen de este
espacio un lugar propicio para el encuentro e intercambio
entre artistas y publico y para el disfrute de una gran variedad
de espectaculos con grupos y artistas profesionales y/o en
formacién como: obras de teatro, titeres, exposiciones, recitales, conciertos, proyecciones,
audiciones, talleres y eventos especiales de gran impacto e interés publico.
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UBICACION

Comuna 19

Barrio San Fernando

Zona Residencial

Accesibilidad Rutas de Buses,
Transporte
Articulado, Calle
principal

Zona Comercial cercana Parque del perro

Trayectoria 17 anos

CARACTERISTICAS

Capacidad maxima 75

Taquilla Si

Cafeteria No

Sala de espera Si

Acomodadores No

Sillas enumeradas No

Reservas Si

Venta boleteria online No

Parqueadero privado No

Parqueadero publico con vigilancia Si

Descuentos especiales Si Estudiantes, discapacitados

Convenios con comercios alrededor No

Convenios con empresa privada Si Coomeva

Precio general

15.000 Pesos

PROGRAMACION

Para publicos adultos generales Si 70% Fin de semana
Para publicos avanzados Si 20% Fin de semana
Para publicos familiares Si 10% Sabados

Para publicos escolares No 0% No
PRODUCTO

Teatro 60% Pequefio, mediano
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Musica 40% Pequefio, mediano

Danza 0% No

OCUPACION PROMEDIO 40% Anual

SERVICIOS PERIFERICOS

Talleres Si Jovenes

Cine Si

Exposiciones Si

Foros, charlas, debates Si

FINANCIACION

Subsidio Publico Si 10%

Taquilla 30%

Ingresos propios Si 60% | Festivales, Co-
producciones

Convenios con empresa privada Si

Integrado a redes Si

Cooperacion internacional No

ORGANIGRAMA

Director Artistico

Diego Pombo

Director Administrativo

Beatriz Monsalve

Asistente de administrativa

Enith Giraldo

Programador y coordinador

Julidn Correa

Total

4
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5.1.3 Teatro Esquina Latina

El Teatro Esquina Latina es un conjunto de investigacion,
creacion y difusion teatral fundado en 1973 en Cali,
Colombia, que surgi6 con la iniciativa de algunos
estudiantes de la Universidad del Valle, quienes lograron
en poco tiempo una experiencia particular en el contexto
del teatro nacional, alcanzando un alto desempefio

1 p‘ iVite d featro)

E= 4-:_ —\\:@\'

artistico y organizativo.

<R
El Teatro Esquina Latina desarrolla actualmente en su sede temporadas teatrales regulares

denominadas “Puestas Escénicas” una vez al afio, en la que se representan las obras en repertorio
que el teatro ofrece al publico general y que comprende obras de autores y de dramaturgia
propia, aplicando el método de creacién colectiva.

El Teatro Esquina Latina busca consolidarse en el tiempo como una de las organizaciones
culturales teatrales mas importantes por su produccién artistica mediante obras de teatro con
una creacién estética relevante y por su proyecciéon comunitaria en la ciudad de Cali y en los
departamentos del Valle y el Cauca.

UBICACION

Comuna 19

Barrio San Fernando

Zona Comercial

Accesibilidad Rutas de Buses,
Transporte
Articulado, Calle
principal

Zona Comercial cercana Parque del perro

Trayectoria 34 anos

CARACTERISTICAS

Capacidad maxima 100

Taquilla Si

Cafeteria Si

Sala de espera Si

Acomodadores No
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Sillas enumeradas No

Reservas Si

Venta boleteria online No

Parqueadero privado No

Parqueadero publico con vigilancia Si

Descuentos especiales Si Estudiantes, discapacitados
Convenios con comercios alrededor No

Convenios con empresa privada Si

Precio general

15.000 Pesos

PROGRAMACION

Para publicos adultos generales Si 35% Jueves, Viernes,
Sabado

Para publicos avanzados Si 10% Viernes, Sdbado

Para publicos familiares Si 45% Sabadosy
Domingo

Para publicos escolares Si 10% Semana

OCUPACION PROMEDIO 40% Anual

PRODUCTO

Teatro 80% Pequefio, mediano

Misica 10% Pequefio, mediano

Danza 10% Pequefio

SERVICIOS PERIFERICOS

Talleres Si Participacion social

Cine No

Exposiciones No

Foros, charlas, debates No

FINANCIACION

Subsidio Publico Si 5%

Taquilla 10%

Ingresos propios Si 85%
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Convenios con empresa privada Si

Convenios con proyectos intervenciéon

social

Integrado a redes Si

Cooperacion internacional Si Holanda
ORGANIGRAMA

Director Artistico Orlando Cajamarca

Director Administrativo

Asistentes de administrativa

Operativa

Comunicaciones

Vigilantes

Contabilidad

Total 16

5.1.3. Fundacion teatro el Telon

Espacio construido en el afio 2000 por el grupo de teatro buscando generar
unas condiciones técnicas para sus montajes y ofrecer a la ciudad otro
espacio para presenciar funciones teatrales y conferencias relacionadas con
el trabajo artistico. Desde ese afio funciona también una Escuela de
Formacion teatral impartiendo una educaciéon no formal en teatro para
nifios, jévenes y adultos.

Otros grupos también han participado con funciones o temporadas que han
permitido la difusién con buenas alternativas de publico gracias a una base
de datos de espectadores y a la difusién que ha tenido la sala de teatro en la comunidad del
sector. El canta autor Jairo Ojeda, La Mascara , colegios como el Berchmans, San Luis, Stella Maris.

UBICACION

Comuna 19

Barrio El lido
Zona Residencial
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Accesibilidad

Rutas de Buses,

Transporte
Articulado, Calle
principal
Zona Comercial cercana No
Trayectoria 11 afios
CARACTERISTICAS
Capacidad maxima 50
Taquilla No
Cafeteria No
Sala de espera Si
Acomodadores No
Sillas enumeradas No
Reservas No
Venta boleteria online No
Parqueadero privado No
Parqueadero publico con vigilancia Si
Descuentos especiales Si Estudiantes, discapacitados
Convenios con comercios alrededor Si Jardines Infantiles
Convenios con empresa privada No
Precio general 10.000 Pesos
PROGRAMACION
Para publicos adultos generales Si 40% Viernes, sabado
Para publicos avanzados Si 10% Viernes, sabado
Para publicos familiares Si 25% Sabados
Para publicos escolares No 25% Semana
OCUPACION PROMEDIO 50% Anual
PRODUCTO
Teatro 80% Pequefio, mediano
Musica 20% Pequefio
Danza 0%

SERVICIOS PERIFERICOS
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Talleres Si Nifios, jévenes y adultos
Cine No
Exposiciones No
Foros, charlas, debates Si Poesia
FINANCIACION
Subsidio Publico Si 30%
5% 5% 20%
Ingresos propios Si 50% | Festivales,
Corproducciones,
Convenios con empresa privada Si
Integrado a redes Si
Cooperacion internacional No
ORGANIGRAMA
Director Artistico Carlos Arturo
Riveros
Director Administrativo Edith Estupifidn
Revelo
Comunicaciones
Total 3

5.1.4. Fundacion Escénica Cali Teatro

Fundada en el afio de 1989.
construir una de las mejores salas de teatro a
nivel independiente en la cual durante 10 meses
de cada afio, se programan temporadas de
teatro con la participacion de su elenco de
planta y grupos invitados de la ciudad, el pais y

el exterior.
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UBICACION

Comuna 3

Barrio San Antonio

Zona Residencial
Patrimonio

Accesibilidad Rutas de Buses,
Transporte
Articulado, Calle
principal

Zona Comercial cercana Si

Trayectoria 22 afios

CARACTERISTICAS

Capacidad maxima 150

Taquilla Si

Cafeteria Si

Sala de espera Si

Acomodadores No

Sillas enumeradas No

Reservas Si

Venta boleteria online No

Parqueadero privado No

Parqueadero publico con vigilancia Si

Descuentos especiales Si Estudiantes, discapacitados

Convenios con comercios alrededor No

Convenios con empresa privada Si

Precio general

20.000 Pesos

PROGRAMACION

Para publicos adultos generales Si 40% Jueves, Viernes,
sabado

Para publicos avanzados Si 30% Jueves, Viernes,
sabado

Para publicos familiares No 0

Para publicos escolares Si 30% Semana
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OCUPACION PROMEDIO 55% Anual

PRODUCTO

Teatro 80% Pequefio, mediano, grande

Misica 5% Pequefio, mediano

Danza 15% Pequefio, mediano

SERVICIOS PERIFERICOS

Talleres Si Nifios y jovenes

Cine No

Exposiciones No

Foros, charlas, debates Si

FINANCIACION

Subsidio Publico Si 20%

Taquilla 45%

Ingresos propios Si 35% | Taquilla, Co-
producciones,

Convenios con empresa privada Si

Integrado a redes Si

Cooperacion internacional No

ORGANIGRAMA

Director Artistico

Alvaro Arcos

Director Administrativo Juliana Arcos
Coordinador -—--
Total 3
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5.1.5 La casa de los titeres

La Casa de los Titeres es un espacio alternativo de diversién que fue fundado
en el ano de 1.998. En esta sala de titeres se han presentado grupos de
Titeres de todo el mundo. Cuenta con Centro de documentacion de titeres:
biblioteca, videoteca, hemeroteca

UBICACION

Comuna 3

Barrio San Antonio

Zona Residencial
Patrimonio

Accesibilidad Rutas de Buses,
Transporte
Articulado, Calle
principal

Zona Comercial cercana Si

Trayectoria 13 afnos

CARACTERISTICAS

Capacidad maxima 100

Taquilla Si

Cafeteria Ocasional

Sala de espera Si

Acomodadores No

Sillas enumeradas No

Reservas Si

Venta boleteria online No

Parqueadero privado No

Parqueadero publico con vigilancia Si

Descuentos especiales Si Estudiantes, discapacitados

Convenios con comercios alrededor No

Convenios con empresa privada No
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Precio general 10.000 Pesos

PROGRAMACION

Para publicos adultos generales Si 20% Viernes, sabado

Para publicos avanzados Si 10% Viernes, sabado

Para publicos familiares SI 40% Sabado, Domingo

Para publicos escolares Si 30% Semana

OCUPACION PROMEDIO 45% Anual

PRODUCTO

Teatro 90% Pequefio, mediano

Musica 5% Pequeio

Danza 5% Pequeiio

SERVICIOS PERIFERICOS

Talleres No Nifios y jovenes

Cine No

Exposiciones No

Foros, charlas, debates Si

FINANCIACION

Subsidio Publico Si 20%

Taquilla 30%

Ingresos propios Si 50% | Taquilla, Publico
escolar

Convenios con empresa privada Si

Integrado a redes Si

Cooperacion internacional No

ORGANIGRAMA

Director Artistico

Gerardo Potes
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Director Administrativo Alejandro Henao
Técnico y Arte Sebastian Potes
Comunicaciones Vicky

Directora General Leonor
Total 5

5.1.6 Teatro la Mascara

El Teatro la Mascara de Cali Colombia es una entidad cultural sin dnimo de
lucro fundado en el afio de 1991, dedicada a la investigacion y creacién de
espectaculos teatrales. Ha sido una escuela de formacién para directores,
actores, actrices, técnicos, y escenografos. Se desarrollan proyectos socio
culturales con la comunidad y con organizaciones de mujeres.

UBICACION

Comuna 3

Barrio San Antonio

Zona Residencial
Patrimonio

Accesibilidad Rutas de Buses,
Transporte
Articulado, Calle
principal

Zona Comercial cercana Si

Trayectoria 20 afios

CARACTERISTICAS

Capacidad maxima 150

Taquilla Si

Cafeteria Si

Sala de espera Si

Acomodadores No

Sillas enumeradas No

Reservas Si
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Venta boleteria online No

Parqueadero privado No

Parqueadero publico con vigilancia Si

Descuentos especiales Si Estudiantes, discapacitados

Convenios con comercios alrededor No

Convenios con empresa privada Si

Precio general 15.000 Pesos

PROGRAMACION

Para publicos adultos generales Si 70% Jueves, Viernes,
Sabado

Para publicos avanzados Si 20% Jueves, Viernes,
sabado

Para publicos familiares No 10% Sabados

Para publicos escolares No 0

OCUPACION PROMEDIO 35% Anual

PRODUCTO

Teatro 80% Pequefio, mediano, grande

Musica 5% Pequefio, mediano

Danza 15% Pequefio, grande, mediano

SERVICIOS PERIFERICOS

Talleres Si Nifios y jovenes

Cine Si

Exposiciones No

Foros, charlas, debates Si

FINANCIACION

Subsidio Publico Si 20%

Taquilla 20%

Ingresos propios Si 60% Proyectos de

intervencion social
Convenios con empresa privada Si
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Integrado a redes Si
Cooperacion internacional Si 10%
ORGANIGRAMA
Director Artistico
Director Administrativo Susana Uribe
Técnico Si
Comunicaciones Si
Si
Total 4

5.1.7 Castillo sol y luna

Es una sala Teatro de Titeres rural creada para el desarrollo
de actividades artisticas, pedagoégicas y culturales en general y
de teatro de titeres en particular. Desde su inauguracion en el
afio 2002, el complejo cultural, pedagégico y social Castillo Sol
y Luna, fue creado para el desarrollo de los titeres y
actividades artisticas, ludicas y educativas dirigidas a ninos,
nifias, docentes, vecinos veredales, familias de la zona rural,

de la ciudad de Cali y municipios circunvecinos.

UBICACION

Corregimiento La Castilla

Vereda Los Limones

Zona Rural

Accesibilidad No existen rutas de
buses publicos- Se
hace de forma
particular.

Zona Comercial cercana No

Trayectoria 9 afios
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CARACTERISTICAS

Capacidad maxima 80

Taquilla No

Cafeteria Si

Sala de espera Si

Acomodadores No

Sillas enumeradas No

Reservas Si

Venta boleteria online No

Parqueadero privado No

Parqueadero publico con vigilancia Si

Descuentos especiales Si Estudiantes, discapacitados
Convenios con comercios alrededor No

Convenios con empresa privada No

Precio general 8.000 Pesos

PROGRAMACION

Para publicos adultos generales Si 5%

Para publicos avanzados Si 5%

Para publicos familiares No 60% Domingos
Para publicos escolares Si 30% Semana
OCUPACION PROMEDIO 40% Anual
PRODUCTO

Teatro 80% Pequefio, mediano
Misica 20% Pequefio

Danza 0

SERVICIOS PERIFERICOS

Talleres Si Nifios y jovenes
Cine No

Exposiciones No

Foros, charlas, debates Si
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FINANCIACION

Subsidio Publico Si 20%

Taquilla 20%

Ingresos propios Si 60% | Proyectos de
intervencion social,
Convenios con
publico escolar.

Convenios con empresa privada Si

Integrado a redes Si

Cooperacién internacional No

ORGANIGRAMA

Director Artistico Reinel Osorio

Director Administrativo

Asistente Melissa

Total 4

5.18. Fundacion Domus Teatro

- DOMus T

B La fundacion Domus Teatro se dedica al disefio y realizaciéon de
proyectos, que en las disciplinas del estudio, la investigaciéon y la
creacion teatral, asi como en la proyeccion de sus resultados, faciliten y
cualifiquen el quehacer teatral.

UBICACION

Comuna 19

Barrio San Fernando
Zona Residencial
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Accesibilidad

Rutas de Buses,

Transporte
Articulado, Calle
principal
Zona Comercial cercana No
Trayectoria 20 afios
CARACTERISTICAS
Capacidad maxima 100
Taquilla No
Cafeteria No
Sala de espera Si
Acomodadores No
Sillas enumeradas No
Reservas Si
Venta boleteria online No
Parqueadero privado No
Parqueadero publico con vigilancia Si
Descuentos especiales Si Estudiantes, discapacitados
Convenios con comercios alrededor No
Convenios con empresa privada No
Precio general 10.000 Pesos
PROGRAMACION
Para publicos adultos generales Si 60% Jueves, Viernes,
Sabado
Para publicos avanzados Si 40% Jueves, Viernes,
Sabado
Para publicos familiares No
Para publicos escolares No
OCUPACION PROMEDIO 35% Anual
PRODUCTO
Teatro 80% Pequefio
Musica 20% Pequefio
Danza 0
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SERVICIOS PERIFERICOS

Talleres Si Adultos especializados

Cine Si

Exposiciones Si

Foros, charlas, debates Si

FINANCIACION

Subsidio Publico Si 20%

Taquilla 10%

Ingresos propios Si 70% | Taquilla,
programaciones,
Festivales

Convenios con empresa privada No

Integrado a redes Si

Cooperacion internacional No

ORGANIGRAMA

Director Artistico - General

Manuel Sierra

Administrativos 2
Comunicaciones-practicante 1
Total 3

5.1.9 Teatro Experimental de Cali Enrique Buenaventura
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El TEC fue creado en 1955, en la Escuela Departamental de
Teatro de Cali, Departamento del Valle del Cauca, Colombia. La
institucién esta indisolublemente ligada a la personalidad y a
la obra de Enrique Buenaventura quien tomé la direccién, de
manera oficial, al afio siguiente.

: Nacido en Cali en 1925, Buenaventura es considerado como
R : == uno de los pilares de la renovacién teatral del pais. La




importancia y la influencia de su obra y practica teatral han superado los limites del pais y del
continente. Al trabajo de Buenaventura y del grupo se debe la formulacién teérica del método de
Creacion Colectiva, que ha hecho de Cali, del TEC y del llamado Nuevo Teatro Colombiano un
polo de atracciébn permanente para artistas del mundo interesados en lenguajes y formas
teatrales contemporaneas.

UBICACION

Comuna 3

Barrio Centro

Zona Centro Historico

Accesibilidad Rutas de Buses,
Calle principal

Zona Comercial cercana No

Trayectoria 50 afios

CARACTERISTICAS

Capacidad maxima 180

Taquilla No

Cafeteria No

Sala de espera No

Acomodadores No

Sillas enumeradas Si (en
remodelacién)

Reservas No

Venta boleteria online No

Parqueadero privado No

Parqueadero publico con vigilancia No

Descuentos especiales Si Estudiantes

Convenios con comercios alrededor No

Convenios con empresa privada No

Precio general 15.000 Pesos

PROGRAMACION

Para publicos adultos generales Si 20%
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Para publicos avanzados Si 60%

Para publicos familiares Si 10%

Para publicos escolares Si 10%

OCUPACION PROMEDIO 30% Anual

PRODUCTO

Teatro 80% Mediano, grande

Musica 20%

Danza 0

SERVICIOS PERIFERICOS

Talleres Si Adultos especializados

Cine No

Exposiciones No

Foros, charlas, debates Si

FINANCIACION

Subsidio Publico Si 50%

Taquilla 10%

Ingresos propios Si 40% | Taquilla,
programaciones,
Festivales

Convenios con empresa privada No

Integrado a redes No

Cooperacion internacional Si

ORGANIGRAMA

Director Artistico - General

Administrativos

Comunicaciones-practicante

Total

45




5.2 DESCRIPCION

Teniendo en cuenta los datos obtenidos y basados en la comparacién de graficos y
figuras elaboradas con la informacién recogida, se elaborara una descripcién imparcial
de las caracteristicas mas relevantes de las salas independientes de teatro de la ciudad
de Cali y sus herramientas de comunicacion.

UBICACION

Mapa () Localizacion de las salas

independientes de teatro de Cali

Grafico (1 ) Concentracion por comunas
de las salas independientes de teatro de
Cali

mCOMUNA 19
mCOMUNA 3
LADERAS

W RESTO
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1. Barrios - Comunas

Existen 249 barrios en la ciudad de Cali
y 22 Comunas.

Las 9 Salas de Teatro se encuentran
concentradas en cuatro barrios y dos
Comunas de Cali.

La georeferencia se puede ubicar al
Occidente, cruzando desde el Norte al
Sur de la ciudad. La Calle Quinta (Via
principal de la ciudad) es un punto de
referencia en comun para ubicacion de
las salas.



Grafico (2 ) Concentracion por barrios de las salas
independientes de teatro de Cali

B SAN ANTONIO

= SAN FERNANDO

B LADERAS

m CENTRO

HISTORICO
®LIDO

ZONA COMERCIAL

ACCESIBILIDAD
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De las nueve salas concertadas
estudiadas, cinco (5) de ellas se
encuentran ubicadas en una zona
Comercial o tienen una zona comercial
cercana (hasta cinco calles).

Se pueden identificar Restaurantes,
Bares, Café, Tiendas de ropa, Tiendas de
Alquiler de Video, Centros de
Acondicionamiento  Fisico, Centros
Académicos Privados.

Ocho (8) de las salas de Teatro tienen
facil acceso por las vias publicas de la
ciudad; la principal via de comunicaciéon
es la Calle Quinta, la cual atraviesa la
mayor parte de la ciudad. Se identifican
una gran cantidad de Buses de Sur-
Norte-Sur y el nuevo sistema de
transporte articulado tiene paradas
cercanas a todas ellas.



TRAYECTORIA

Grafico (3 )Trayectoria en anos de
las salas idependientes de teatro
en cali
60
50
40 I
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Grafico (4) Promedio de ocupacion de cada sala
independiente de teatro de Cali por un dia de

Programacion general completa.

ESQUINA, CASA
8% TITERES,
11%

TELON,
5% SALAMAN
DRA, 8%

CASTILLO,
7%
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Las salas tienen una promedio de 21
afios de trayectoria en la ciudad de Cali.

Una Mediana de 20 afios (Mitad)
Moda de 20 afios (La que se repite)

Teniendo como Minimo 9 afos de
experiencia y Maximo 50 afios.

* Se han nombrado tres categorias
dentro de las Salas Concertadas
de Cali. Sala Pequefia cuenta con
una capacidad de 50-80 sillas;
Sala Mediana de 80- 110 Sillas;
Sala Grande de 110-200 Sillas.

* Siguiendo esta clasificacion, en la
ciudad podemos  encontrar
cuatro (4) salas pequefas; dos
(2) salas medianas y cuatro (3)
salas grandes

e Mediana de 100 sillas.

* El minimo es 50 y el maximo es
180.



Taquilla

Cafeteria

Sala de espera
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La ocupacién completa de todas
las salas es de 948 espectadores

Hay un promedio de 105
espectadores por sala para la
ocupacion completa.

El  promedio minimo de
ocupacion de un dia de
Programacion por cada sala es de
5% (El Telén) y el promedio
maximo es del 19% (E1 TEC)

Seis (6) salas cuentan con un
lugar visible para la compra de
entradas.

Tres (3) de ellas se hacen de
manera informal, en un espacio
improvisado.

Cinco (5) de las salas esta
disponible la taquilla en dias de
semana (horarios de tarde) para
adquirir las entradas

La taquilla en todas las salas esta
disponible el dia de la funcién
con dos horas antes de
anticipacion.

Cinco (5) de las salas cuentan con
un servicio de Cafeteria para los
horarios de funciéon. Los
alimentos en venta son basicos.

Ocho (8) de las salas cuenta con



Acomodadores

Sillas enumeradas

Reservas

Venta boleteria online
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un espacio de espera a la funcién;
los espacios cuentan con sillas y
mesas para los visitantes.

El decorado y la comodidad
depende del estilo de cada Sala.
Ninguna de la salas cuenta con
una persona encargada de
acomodar y ayudar a los
visitantes a ubicarse.

Se realiza de manera informal si
el espectaculo tiene gran
ocupacion por los directores del
teatro o técnicos.

Ninguna de las salas cuenta con
un sistema de enumeracion de
las sillas. Es decir, que ninguno
de los visitantes tiene prioridad
sobre la ubicacién con respecto
al escenario.

Siete (7) de las salas disponen
del servicio de reserva anticipada
de entradas. Sin embargo
ninguna de ellas Reserva una
ubicacidén especial.

Las entradas deben ser recogidas
con 30 minutos de anticipacion.

Ninguna de la salas cuenta con
un sistema de compra de
entradas anticipadas por
internet.

Una (1) sala cuenta con pago un
sistema de pago con tarjeta en la



Parqueadero privado

Parqueadero publico con vigilancia

Descuentos especiales- Promocion

Convenios con comercios alrededor

Convenios con empresa privada
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taquilla del teatro

Ninguna de las salas cuenta con
un parqueadero privado,
exclusivo o convenios con
parqueaderos cercanos.

Todas las salas cuentan con
espacio publico cercano, que se
dispone como parqueo el dia de
la funcion.

Todas cuentan con una persona
de confianza que de manera
informal que realiza el servicio
de vigilancia de los autos.

Todas las salas cuentan con
descuento en la boleteria general
para estudiantes.

Ninguna de las salas cuentan con
descuentos para Adultos
Mayores y Discapacitados.

Ninguna de las salas cuenta con
una estrategia de promocion
para sus entradas

Una (1) sala cuenta con
convenios de comercios
cercanos.

En ocasiones se han presentado
alianzas con otros Restaurantes
o Bares por intercambio de
publicidad.

Seis (6) salas han contado o
cuentan actualmente con



alianzas a empresas privadas
como La Tarjeta Selecta de El
Pais (diario), la cual aplica
descuentos en la entrada. Tarjeta
COOMEVA (Caja de
Compensacion Familiar).

Precio general
El Promedio del valor de las entradas
es de $13.000 pesos.

La entrada minimo en General tiene
un valor de $10.000 y la maxima
$20.000

PROGRAMACION
Gréfico (5) Programacion general de las salas e En primer lugar, la programacion
independientes de teatro de Cali para publicos adultos generales
ocupa el 42% dela
Programacion de las Salas de

Teatro.

* Programacion para Publicos
familiares representan el 24%
total

* Programacion para Publicos
avanzados ocupa el 18% de la
Programacion total.

* Programacion para Publicos
escolares representa el 16%.

52



CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

e Para medir el ciclo de vida del
Cuadro (4) Indicadores de los informe del producto, en este caso la
2008, 2009, 2010 de las salas independientes

Programacion de las Artes
de teatro de Cali

Escénicas, se tuvo en cuenta los
siguientes factores:

Afio # funciones Estrenos
(1) 45 Numero de funciones realizadas:
2008 1268 Las salas han disminuido en los
(2) 12 tres afios anteriores el niimero
2009 1101 de espectaculos programados.
(3) 67 Asi que producto se encuentra en
2010 1050

Fuente: Ministerio de Cultura. Un comparativo de salas ; d 1
concertadas de Colombia, elaborado por la Universidad Numero de estrenos: Las salas
Pedagobgica sobre los afios 2008-2009-2010 han dado cabida a mas estrenos

en el aflo 2010, superando las

Grafico (6 ) Ciclo de vida del producto representado . ~ .
cifras en los dos afios anteriores.

en el nimero de funciones programadas por afio en

las salas de teatro de Cali EL producto se encuentra en
1500

—_—— Grafico (7 ) Ciclo de vida del producto
1000 representado por el niimero de estrenos

500 # funcione anuales programados por las salas de teatro
de Cali
0 T T 1
1 2 3
# estrenos
80
4

i 7
2 ~
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OCUPACION

Cuadro ( 5) Indicadores de los informe del
2008, 2009, 2010 de las salas independientes
de teatro de Cali

Afio # #

funciones | asistentes
2008 1268| 170795
2009 1101| 188758
2010 1050| 121343

Cuadro (6 ) Promedio anual de la ocupacién
de la programacion general de los afios 2008,
2009, 2010 de las salas independientes de
teatro de Cali

Ocupacion Max x dia Oal::iién
948 14%
948 18%
948 12%

Cuadro ( 7) Ocupacién promedio segiin la
ficha de recoleccion de datos de las salas

independientes
CASA TITERES 45%
SALAMANDRA 40%
CASTILLO 40%
DOMUS 35%
CALI TEATRO 55%
MASCARA 35%
TEC 30%
TELON 50%
ESQUINA 40%
PORCENTAJE 41%
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Segun los registros
suministrados por fuentes
oficinales, el grado de ocupacién
total de la Programacién anual de
las salas independientes de
teatro de la ciudad de Cali se
encuentra en un maximo del
18%

Segun las entrevistas realizadas a
los directores de teatro de las
salas, éstan tienen un promedio
de ocupacion del 41%



PRODUCCION ESCENICA

Grafico ( 8) Caracteristicas de la produccion
escénica de la programacion general de las salas de
teatro de Cali

W Teatro M Musica Danza

5%

16%

SERVICIOS PERIFERICOS

Grafico (8) Servicios periféricos de las
salas de teatro de Cali

Servicios periféricos
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La programacion de las salas de
teatro de Cali se componen en su
mayoria por espectaculos
Teatrales; aunque tienen
representacion la Mdsica con un
16% y la Danza con un 5%

Seis (6) salas ofrecen Talleres
Artes Escénicas abierto para el
publico en general.

Cinco (5) ofrecen Talleres
especiales (avanzados, sociales,
etc) que se ofrecen a publico
especializado en una disciplina
de las Artes Escénicas o son
convocados por Proyectos de
Participacion Social dirigidos a
una poblacién particular.

Cine: Tres (3) salas ofrecen un
ciclo continuo para el publico
adulto en general.

Exposiciones: Dos (2) salas
disponen de espacio para
realizar actividades de
exposiciones de artistas
plasticos, dibujantes, etc.



* Foros, charlas, debates: Ocho (8)
salas programan ocasionalmente
actividades pedagdgicas
relacionadas a las artes
escénicas, poesia.

FINANCIACION

Grafico (9 ) Porcentaje de ingresos del total de las
salas independientes de teatro de Cali.

* Las del sector publico
representan un ingreso 21% del
Financiamiento presupuesto anual.

M Subsidio Publico mTaquilla Ingresos propios
* El ingreso por taquilla

representa el 22% del total de
ingresos

57%
e El 57% restante ingresa por

otras actividades que la sala
realiza: alquiler de espacio,
Talleres, Proyectos con Ia
Comunidad, Festivales,
Coproducciones, Becas de
Creacion, Funciones privadas.

* Enla consecucion de los recursos
propios también se puede
encontrar que cinco (5) salas
cuentan con alianzas de
empresas privadas.

* Las Salas no estan vinculadas en
RED. Pero cinco (5) de ellas
pertenecen a otras Redes que les
ayuda a captar recursos y
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ORGANIGRAMA
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programar actividades. (RED
Festival de Teatro de Cali, RED de
Teatro Popular, RED de Teatro
Infantil, RED de Teatro
Magdalena Project, ect)

* Tres (3) de las salas de Cali han
contando 0] cuenta con
Cooperacion internacional, lo
cual les ha aportado un apoyo
para las actividades, mejora de
infraestructura, Becas de
creacion para los estrenos.

La administracion de las salas de teatro
estan conformadas generalmente con un
Director Artistico General que se
encarga de la programaciéon y
coordinacion de las actividades,
Director Administrativo encargado de
las finanzas, alianzas con las empresas
privadas, consecucion de recursos;
Comunicador; Técnico.

En promedio hay cuatro (4) personas
de planta.

Como caso excepcional tenemos la Sala
Esquina Latina que cuenta con 15
personas empleadas debido a la Gestion
que realizan con los proyectos de
participacion social y la vinculaciéon que
tuvo con la Universidad Publica de Cali.



RESULTADOS ECONOMICOS

Grafico (10 ) Ayudas del programa de Salas
Concertadas por el Ministerio de Cultura de
Colombia a las salas de teatro de Cali

Ayudas Salas Concertadas
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PRESUPUESTO

Cuadro (8) Presupuesto del afio 2010 para el
funcionamiento de las salas de teatro de Cali.

PRESUPUESTO TOTAL $2.709.184.951,00
2010
PROMEDIO $301.020.550,11
MEDIANA $124.066.000,00
MAX $804.362.071,00
MIN $ 62.350.000,00

Cuadro (9) Presupuesto anual por cada sala
independiente de teatro de Cali

PRESUPUESTO ANUAL
Salas Concertadas 2010

Fundacién Teatro
Experimental de Cali Enrique
Buenaventura

$121.860.000,00

Fundacién Escénica Cali
Teatro

$122.766.600,00

Grupo de Teatro Esquina
Latina

$500.423.000,00

Grupo de Teatro La Mascara

$124.066.000,00

Asociacién Pequefio Teatro

$734.779.880,00
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Resultados de las convocatorias salas
concertadas de Colombia:

Comparando los tres afios anteriores
Afo 1: 2008 Afio 2: 2009 Afio 3: 2010:

EL Afio 1 fue el periodo en que las Salas
Concertadas recibieron un ingreso
mayor de $ 160.000.000,00.

En el Afio 2, hubo una caida de la ayuda
publica de casi un 20%.

Y en el 2010 el Ministerio de Cultura
gast6 $128.702.000,00 para las salas

Aunque el ultimo afo presenta un
aumento en la subvencidén, no alcanza
los valores del Afio 2008.

Las salas de Cali tienen un presupuesto
promedio anual de mas de
$300.000.000 millones de pesos.



de Mufiecos y Casa de los
titeres

Fundacién Castillo Sol y Luna

$81.313.400,00

Fundacién Domus Teatro

$157.264.000,00

Corporacién Artistica
Cultural Salamandra del
Barco Ebrio

$804.362.071,00

Fundacién Teatro el Telén

$ 62.350.000,00

Grafico (10 ) Promedios del presupuesto total por

cada sala de teatro de la ciudad de Cali.

Total del Proyecto Salas
Concertadas 2010

M Fundacidn Teatro Experimental de Cali
Enrique Buenaventura

B Fundacidn Escénica Cali Teatro

B Grupo de Teatro Esquina Latina

B Grupo de Teatro La Mascara

B Asociacidn Pequeiio Teatro de Mufiecos y
Casa de los titeres

® Fundacién Castillo Sol y Luna

= Fundacién Domus Teatro

1 Corporacion Artistica Cultural Salamandra del
Barco Ebrio

2%

5%
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La sala que menos presupuesto maneja
es de $ 62.350.000,00 que corresponde
a la Sala El Telon y el presupuesto mas
alto corresponde a  Corporacion
Artistica Cultural Salamandra del Barco
Ebrio de $ 804.362.071,00.



6. ESTUDIO DE LA EMPRESA Y PRODUCTO ARTISTICO -

(000).%10)) (7Yl (0)\

6.1 RECOLECCION DE DATOS

Para el andlisis de comunicaciones de las salas de Cali, se utilizaron los componentes
publicitarios que ADGORA (Asociacién Colombiana de la Industria Publicitaria) pone a
consideracion para efectos de comunicacién empresarial. La informacion se obtuvo de la
entrevista realizada a los directores de sala, comunicadores y observacion:

1. CREACION DE MARCA
Logo
Slogan

2. PUBLICIDAD EXTERIOR
¢ Pendén en Sede
e Senalética en el barrio
* Pendones, Vallas, etc. ciudad

P.0.P. / MERCHANDISING
IMPRESOS
FOTOGRAFIA Y VIDEO PROMOCIONAL
RADIO
Notas de TELEVISION
Notas de PRENSA Y REVISTA
WEB
* Pagina internet propia

O XN w

Redes Sociales

Boletin de prensa

Revista pdf

10. EVENTOS- Relaciones Publicas
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6.1.1. Corporacion Artistica Cultural Salamandra del Barco Ebrio

MARCA

Logo Si S
;MMAN‘DRA

DizL BARCO) E80

Slogan No

PUBLICIDAD

EXTERIOR

Pendoén en Sede Si

Senalética en el barrio No
Pendones, Vallas, etc. No

ciudad
- 0000000000001
MERCHANDASING No
IMPRESOS Si
- 0000000000001
VIDEO Si
PROMOCIONAL
- 0000000000001
RADIO Si
TELEVISION Si
PRENSA Si
- 0000000000001
WEB
Pagina internet propia  Si http://barcoebrio.org/
Blog No
REDES SOCIALES
Facebook http://www.facebook.com/profile.php?id=538825188
PERFIL: 4780 amigos
Twitter No
Youtube No
Boletin de prensa No
Revista pdf No

EVENTOS-Relaciones Si
Publicas
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6.1.2 Teatro Esquina Latina

MARCA
Logo Si
?I.F
TEATRO
ESQUINA LATINA

Slogan Si iVive el el Teatro!
-]

PUBLICIDAD

EXTERIOR

Pendo6n en Sede Si

Sefialética en el No

barrio

Pendones, Vallas, Si

etc. ciudad
]

MERCHANDASING No

IMPRESOS Si
]

VIDEO No

PROMOCIONAL
]

RADIO Si

TELEVISION Si

PRENSA Si
]

WEB

Pagina internet Si http://www.esquinalatina.or

propia

Blog No

Redes Sociales Facebook Si http: //www.facebook.com/esquina.latina

PERFIL: 2643 Amigos
Twitter No
Youtube No

Boletin de prensa No

Revista pdf No

EVENTOS- Si

Relaciones

Publicas
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6.1.3. Fundacion teatro el Telon

MARCA
Logo Si Salade Tealim
EL TEL@N

Slogan No
-]

PUBLICIDAD

EXTERIOR

Pendo6n en Sede Si

Sefialética en el No

barrio

Pendones, Vallas, No

etc. ciudad
]

MERCHANDASING No

IMPRESOS Si
]

VIDEO No

PROMOCIONAL
-]

RADIO Si

TELEVISION Si

PRENSA Si
]

WEB

Pagina internet No

propia

Blog No

Redes Sociales Facebook No Facebook Sin Activar

Twitter No
Youtube No

Boletin de prensa No

Revista pdf No

EVENTOS- No

Relaciones

Publicas
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6.1 4. Fundacion Escénica Cali Teatro

MARCA

Logo Si
Slogan No
PUBLICIDAD

EXTERIOR

Pendo6n en Sede Si
Sefialética en el No
barrio

Pendones, Vallas, etc. No
ciudad

MERCHANDASING No

Volantes Si
- 000000000__]
VIDEO No
PROMOCIONAL
- 00000000000
RADIO Si
TELEVISION Si
PRENSA Si
- 00000000000000000__]
WEB
Pagina internet Si http://www.caliteatro.com
propia
Blog No
Redes Sociales Facebook Paginahttp: //www.facebook.com/pages/Fundacion-
Escenica-Cali-
Teatro/256558634362715?ref=ts&sk=wall
5.253 Les gusta
Twitter
Youtube
Boletin de prensa No
Revista No
EVENTOS-Relaciones Si
Publicas
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6.1.5. La Casa de los Titeres

MARCA

Logo Si
Slogan No
PUBLICIDAD
EXTERIOR

Pendo6n en Sede Si
Sefialética en el No
barrio

Pendones, Vallas, No
etc. ciudad

MERCHANDASI No

NG
IMPRESOS Si
- 0000_"]
VIDEO No
PROMOCIONAL
- 0000000000000
RADIO Si
TELEVISION Si
PRENSA Si
- //////00_/_/"]
WEB
Pagina internet Si http://www.casadelostiteres.com/site
propia
Blog No
Redes Sociales Faceboo http://www.facebook.com/profile.php?id=100001355693622&s
k k=wall PERFIL: 1716 Amigos
Twitter
Youtube
Boletin de prensa No
Revista pdf No
- 0000__]
EVENTOS- Si
Relaciones
Publicas
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6.1.6. Teatro la Mascara

MARCA
Logo Si @)
teatro

ia mascar

Slogan No

PUBLICIDAD EXTERIOR

Pendoén en Sede Si

Sefialética en el barrio No

Pendones, Vallas, etc. No

ciudad

MERCHANDASING No

IMPRESOS Si

VIDEO PROMOCIONAL No

RADIO Si
TELEVISION Si
PRENSA Si
- r— /]
WEB
Pagina internet propia No
Blog Si
Redes Sociales Facebook http://www.facebook.com /teatrolamascara
Perfil: 3119 Amigos
Twitter
Youtube
Boletin de prensa Si
Revista pdf No

EVENTOS-Relaciones Si
Publicas
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6.1.7 Castillo sol y luna

MARCA
Logo Si
Slogan No
-]
PUBLICIDAD EXTERIOR
Pendoén en Sede Si
Sefialética en el barrio Si
Pendones, Vallas, etc. No
ciudad
- ]
MERCHANDASING Si
IMPRESOS No

VIDEO PROMOCIONAL No

RADIO No
TELEVISION Si
PRENSA Si
- /////00_"]
WEB
Pagina internet propia Si http://www.castillosolyluna.com
Blog Si
Redes Sociales Facebook No
Twitter No
Youtube No
Boletin de prensa No
Revista pdf No
- 0000000000000
EVENTOS-Relaciones No
Publicas
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6.18. Fundacion Domus Teatro

MARCA

Logo Si

Slogan No
- ]

PUBLICIDAD

EXTERIOR

Pendoén en Sede Si

Senalética en el No

barrio

Pendones, Vallas, No

etc. ciudad

MERCHANDASIN Si

G
IMPRESOS No
]
VIDEO No
PROMOCIONAL
]
RADIO No
TELEVISION Si
PRENSA Si
]
WEB
Pagina internet Si http://www.domusteatro.com/
propia
Blog No
Redes Sociales Faceboo  http://www.facebook.com/profile.php?id=750948130&sk=wal
k 1
2674 amigos
Twitter
Youtube
Boletin de prensa  No
Revista pdf Si
]
EVENTOS- Si
Relaciones
Publicas
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6.1.9 Teatro Experimental de Cali Enrique Buenaventura

MARCA

Logo Si
(@)

Slogan No

PUBLICIDAD

EXTERIOR

Pendoén en Sede Si

Sefialética en el No

barrio

Pendones, Vallas, No

etc. ciudad

MERCHANDASING  Si

IMPRESOS No

VIDEO NO

PROMOCIONAL
-]

RADIO No

TELEVISION Si

PRENSA Si
]

WEB

Pagina internet No

propia

Blog No

Redes Sociales Facebook No

Twitter No
Youtube No

Boletin de prensa No

Revista pdf No
]

EVENTOS- No

Relaciones

Publicas
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5.2 DESCRIPCION

Numero de salas
que emplean el medio

MARCA

Logo

Todas las salas han
encontrado un logo que los
identifica en sus estrategias
de comunicacion.

Slogan

PUBLICIDAD EXTERIOR

Pendoén en Sede

Senalética en el barrio

Las salas de teatro cuentan
con una sefalética exterior.
No hay sefales cercanas
que identifiquen la zona del
teatro.

Pendones, Vallas, etc. ciudad

MERCHANDASING

Ninguna de la sala cuenta
con merchandising como
obsequio ni a la venta:
afiches, objetos,
recordatorios, postales, ect.

IMPRESOS

Todas las salas utilizan los
volantes como medio de
promocion de sus
espectaculos ubicandolos,
principalmente, en los
centros culturales de la
ciudad.

VIDEO PROMOCIONAL

Casi ninguno cuenta con un
video promocional que se
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utilice en como medio
promocion en la web
RADIO Casi todas las salas recurren a la
} 6 radio, prensa y tv como medio de
Notas de TELEVISION 9 difusién. La televisiéon y prensa son
las frecuentadas.
Notas PRENSA 9
WEB
Pagina internet propia La mayoria de las salas cuentan
6 con una pagina web o blog donde
se encuentra la programacion e
Blog informacidén general de la sala.
2
Redes Sociales La mayoria de las salas
utiliza el Facebook como
Facebook .
5 rede social.
Twitter
2
Youtube
0
La mitad de las salas tiene un
envio de boletin de prensa
constante a la base de datos de la
Boletin de prensa A sala
Una de las salas cuenta con una
Revista impresa editorial para la publicaciéon de
1 revistas periddicas
EVENTOS-Relaciones Publicas 0

Cuadro (10) Nimero de amigos en Facebook de cada sala independiente de teatro de Cali

SALAS QUE UTILIZAN FACEBOOK AMIGOS
CORPORACION ARTISTICA CULTURAL SALAMANDRA DEL
BARCO EBRIO 4780
TEATRO ESQUINA LATINA 2643
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FUNDACION ESCENICA CALI TEATRO

5253

LA CASA DE LOS TITERES 1716
TEATRO LA MASCARA 3119
FUNDACION DOMUS TEATRO 2674
Total de seguidores y amigos de Facebook de las salas
independientes de teatro de Cali 20.308
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7. IDENTIFICAR CONSUMIDORES

7.1 RECOLECCION DE DATOS

Analizaremos los publicos en las siguientes variables cruzadas. La informacién se obtuvo de las
entrevistas realizadas a los directores de salay equipo de trabajo:

Variable de Asistencia:

PERFILES: Publico real y potencial

Variable socio demografica:

OCUPACION: Estudiantes de colegios, estudiantes universitarios, empleados, trabajadores
independientes (empresarios) y jubilados.

Variable Psicolégica:

COMPORTAMIENTO: Solos, pareja, familiar, grupo.

Y por tultimo, introduciremos una variable independiente que nos dejara entrever la relaciéon que
tienen las salas con el publico vecino y el impacto que generan los equipamientos en el turismo
cultural.

PROXIMIDAD TERRITORIAL: Vecinos del barrio y Visitantes (regionales, nacionales o
extranjeros)
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7.1.1. Corporacion Artistica Cultural Salamandra del Barco Ebrio

PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
Publico real Estudiantes Universidad Grupo
Publicos potencial Empleados, trabajadores Familiar
independientes
(empresarios)
PROXIMIDAD TERRITORIAL
Publicos visitantes Si
Publicos vecinos No
7.1.2. Teatro Esquina Latina
PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
Publico real Empleados Pareja, grupo
Publicos potencial Estudiantes Universidades Grupo
PROXIMIDAD TERRITORIAL
Publicos visitantes Si
Publicos vecinos No
7.1.3. Fundacion Teatro El Teldn
PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
Publico real Estudiantes colegios Grupo
Publicos potencial Estudiantes Universidades Grupo
PROXIMIDAD TERRITORIAL
Publicos visitantes No
Publicos vecinos Si
7.1.4. Fundacién Escénica Cali Teatro
PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
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Publico real

Estudiantes Universidades

Grupo

Publicos potencial

Empleados

Grupo, familiar

PROXIMIDAD TERRITORIAL

Publicos visitantes

Si

Publicos vecinos

Si

7.1.5. La Casa de los Titeres

PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
Publico real Estudiantes colegios, Familiar
empleados, independientes
Publicos potencial Estudiantes Universidades Grupo
PROXIMIDAD TERRITORIAL
Publicos visitantes Si
Publicos vecinos Si
7.1.6. Teatro la Mascara
PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
Publico real Estudiantes Universidades Grupo

Publicos potencial

Empleados, independientes

Pareja, Grupo

PROXIMIDAD TERRITORIAL

Publicos visitantes Si

Publicos vecinos Si

7.1.7. Castillo Sol y Luna:
PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
Publico real Estudiantes Colegios Grupo
Publicos potencial Empleados, independientes Familiar

PROXIMIDAD TERRITORIAL
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Publicos visitantes

No

Publicos vecinos

Si

7.1.8. Fundacion Domus Teatro

PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
Publico real Estudiantes Universitarios Grupo
Publicos potencial Empleados, independientes Familiar

PROXIMIDAD TERRITORIAL

Publicos visitantes

Si

Publicos vecinos

Si

7.1.9. Teatro Experimental de Cali Enrique Buenaventura

PERFILES OCUPACION COMPORTAMIENTO
Publico real Estudiantes Colegios Grupo
Publicos potencial Estudiantes Universitarios Grupo

PROXIMIDAD TERRITORIAL

Publicos visitantes

Si

Publicos vecinos

Si

Se identifican dos grandes grupos de publicos: Estudiantes de Universidades y

Empleados

Los Estudiantes de Universidades es el pablico real que asiste con frecuencia a las

7.2 DESCRIPCION

salas de teatro de Cali; éstos generalmente asisten en Grupo a los espectaculos.

Por otro lado, los Empleados son los publicos que las salas requieren cautivar como
publico potenciales, los cuales se identifican como espectadores que asisten en mayor

medida en Familiay Grupo.

En mas de la mitad de las salas los publicos vecinos del barrio, asisten a las salas
activamente y participan en los servicios periféricos que se ofrecen. Ademas se
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identifican casos de visitas de Publicos Visitantes (de paso); generalmente son atraidos
por otro tipo de eventos de la ciudad (ferias, festivales, turismo, etc.) pero debido a la
ubicacién geografica de las salas (Centro Histérico y Calles principales) son atraidos a los
espectaculos programados.

PERFIL OCUPACION PAREJA |GRUPO |FAMILIA
REAL Estudiantes Colegios 3 1
Estudiantes Universidad 5
Empleados 1 1 1
Independientes 1
Jubilados

POTENCIALES Estudiantes Colegios

Estudiantes Universidad 3
Empleados 1 2 4
Independientes 2
Jubilados

PROXIMIDAD TERRITORIAL

Publicos visitantes 7

Publicos vecinos 7
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las salas de teatro de Cali

Grafico ( 10)- Caracteristicas de la asistencia de los publicos en
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De a la programacion propuesta por las salas de teatro presentada en el Cuadro ()

Programacion general de las salas independientes de teatro de Cali, se logra

realizar relacionar las programaciones, publicos y comportamiento mas importantes:

- Adultos Generales: Asisten Estudiantes de Universidad y empleados,
generalmente en grupo

- Familiar: Acuden Empleados, generalmente en familia.

- Avanzada: Asistida por Estudiantes de Universidad y Empleados, principalmente

en grupo.

Cuadro ( 11) Modelo de relacion entre la programacion de las salas independientes de

teatro de Cali y sus publicos

PROGRAMACION PUBLICO REAL PUBLICO COMPORTAMIENTO
POTENCIAL
Puesto 1: adultos Estudiantes de Empleados Grupo
generales Universidades
Puesto 2 familiar Empleados Familia
Puesto 3: avanzado Estudiantes de Empleados Grupo
Universidades
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8. DIAGNOSTICO

8.1 MATRIZ DAFO

INTERNO
FORTALEZAS DEBILIDADES
Recursos Los recursos humanos con los que | Las salas no cuentan con un
humanos'y cuentan las Salas tienen los perfiles | sistema de informacion estandar
Cultura profesionales apropiados sobre los resultados econémicos,
organizativa ocupacion, programacion, etc.
Las salas no cuentan con una base
de datos segmentada ni por
perfiles de publicos
Imagen: Las salas tienen una oferta nueva Ninguna de las Salas cuenta
marketing y cada afio, programando mas con servicio de compra online
Comunicacion estrenos al publico. de sus entradas
Todas las salas reconocen la Ninguna de las salas cuenta con
importancia de la comunicaciéon sillas enumeradas lo que
para su programacién, tanto impide una discriminacion de
impresa (volantes y afiches) como precios por silleteria o realizar
digital (pagina web, redes sociales, reservas especiales
boletines, correo electrénico)
Recursos Las salas concertadas cuentan con No todas las salas cuentan con
materialesy una gestion independiente que les servicio de  bar-café al
Capacidad permite generar ingresos propios momento de la  espera,
financiera

con cualquier tipo de actividad

intermedio de la funciéon o
finalizada el espectaculo

Casi ninguna de Ilas salas
cuenta con convenios de
comercios cercanos

El promedio de ingreso por
taquilla representa una
pequena proporciéon en las
cuentas de resultados
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Las salas no trabajan en RED lo
que les impide crear alianzas
en proyectos de mayor impacto
para la ciudad

Capacidad
operativay
Cualidad del

producto

Mas de la mitad de las salas se
ubican en zonas comerciales y de
alto trafico de la ciudad

La mayoria de las salas cuentan con
6ptima accesibilidad: Rutas de
buses publicos, transporte
articulado, acceso por calles
principales.

La mayoria de las salas cuenta con
un lugar visible para la compra de
entradas de los especticulos y
disponen de horarios externos a los
dias de funcién.

La mayoria cuenta con un espacio
de espera cdmodo para aguardar la
entrada al escenario.

La mayoria cuenta con zona de
parqueo publico y un encargado de
la vigilancia.

La programacion de las salas de
teatro es variada, ofreciendo
ademas conciertos musicales,
espectaculos de danza, recitales,
etc.

La mayoria de las salas mantiene
dindmica la sala con programacion
desde jueves a sabado.

La programacién es variaday
contempla diferentes tipos y
disciplinas

Se estdn programando menos
funciones en la programacién
de las salas de teatro

EXTERNO
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OPORTUNIDADES

AMENZAS

Clientes, usuarios

y
Ciudadania

El consumo cultural de
espectaculos escénicos tiene
acogida entre la comunidad calefia

Se logran identificar un perfil
concreto de los publicos reales y
potenciales de las salas en la ciudad
Las salas cuentan con una
trayectoria promedio de 20 afios, lo
que supone un reconocimiento del
publico local y extranjero

Actualmente una de las
practicas culturales de mayor
interés para los publicos se
encuentra en la cibernética,
desplazando actividades que
impliquen movilizacion

Proveedoresy
colaboradores

Hay un ambiente propicio de
oportunidad para el trabajo
mancomunado entre el sector
comercial y Cultural en la ciudad de
Cali

Las agrupaciones profesionales de
teatro estdn produciendo mas
estrenos anuales

Competidores y
Productos
Sustitutivos

El valor de la entrada a las Salas de
teatro esta en el gasto promedio
del consumo de actividades de ocio
y entretenimiento que realizan los
ciudadanos de Cali

No existe una competencia directa
en el proyecto de las salas
independiente de teatro

El tipo de salas concertadas en la
ciudad esta distribuido de manera
uniforme: pequefio, mediano,
grande.

Cambios técnicos,
Socioeconomicos,
o
Gubernamentales

El Programa Nacional de Salas
Concertadas se encuentra acogido
por el Plan Decenal de Cultura lo
que le garantiza el respaldo de las
administraciones publicas

El  Programa de  Salas
Concertadas de Colombia no ha
contado con un desarrollo de
politicas especificas sino que
responde mas a acciones
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EL Ministerio de Cultura ha coyunturales y de corto plazo.
categorizado a las salas
concertadas como empresas
culturales, lo que les permite
moverse en diferentes campos
econdémicos

El Ministerio de Cultura reconoce la
importancia de las salas
concertadas como un equipamiento
que potencia el turismo cultural

La ciudad de Cali se encuentra en la
vanguardia del disefio,
implementacion y profesionales del
manejo de herramientas de
comunicacion digital

8.2 RESULTADO-ALTERNATIVAS

El Programa Nacional de Salas Concertadas fue creado en 1993 por COLCULTURA como
un estimulo a la actividad cultural y especificamente a las artes escénicas. Mediante la
concertacién con las administraciones municipales y distritales se destinan recursos
econdmicos que permiten a las salas de teatro pertenecientes a entidades privadas sin
animo de lucro atender los gastos basicos que genera el mantener la programacion y la
actividad permanente.

Sin embargo el Programa de Salas Concertadas de Colombia no ha contado con un
desarrollo de politicas a largo plazo sino que responde mas a acciones coyunturales y de
corto plazo lo que les impide fortalecer satisfactoriamente el servicio que prestan las
salas de artes escénicas de produccién, programacion, divulgacién, formaciéon de
publicos.

Financiamiento

Las nueve salas de la ciudad de Cali se encuentran acogidas por este programa de
concertacion publica, sin embargo los recursos proporcionados no cubren la totalidad de
los Gastos, lo que ha llevado a las salas a crear modelos de gestion que garantice la
financiacién y sostenibilidad de sus actividades.

La Gestion que actualmente realizan las salas es similar a un proyecto de
emprendimiento cultural; un trabajo significativo, si consideramos que el aporte publico
sélo representa el 20% del presupuesto anual; valiéndose de actividades como Taquilla
(22%), servicios periféricos y proyectos de participacion social para cubrir la totalidad
de los gastos (57%).
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Se ha comprobado que el trabajo en Red en el sector cultural permite generar dindmicas
solidarias de intercambio que contribuyen a mejorar los beneficios de sus aliados; a
pesar de esto, las salas y sus directores no han podido generar proyectos en comun. Por
otro lado, las salas no han establecido alianzas con el sector comercial cercano,
desaprovechado los posibles intercambios comerciales que puedan beneficiarlos.

La propuesta de un trabajo en RED entre las salas concertadas de la ciudad de Cali y el
sector, permitiria activar sinergias de intercambio y estrategias de financiamiento.

Recursos Humanos

Con pruebas, errores y aciertos cada sala ha venido construyendo su modelo de empresa
cultural.

En general podemos identificar que los equipamientos teatrales en Cali pueden
responder a un modelo de empresa adhocratica o innovadora, la cual se caracteriza por
una estructura de manera informal, donde si hay una figura clara de Direccién General
pero que las tareas y funciones son maleables y se adaptan segun las situaciones.

En la mayoria el equipo de trabajo estad conformado por cuatro o cinco profesionales, que
aunque tienen un perfil profesional definido, pueden realizar diferentes tareas: Director
general, director artistico, administrador, comunicador, técnico.

Politicas de precios

Es positivo que las entradas a los espectaculos estan valoradas en concordancia al gasto
promedio que tiene un habitante para sus actividades de ocio, cultura y entrenamiento
(cine, conciertos, galerias, museos, etc.).

Para beneficio de los publicos reales, todas las salas cuentan con descuentos especiales
para estudiantes, sin embargo no se tiene en cuenta al publico mayor, discapacitados y
en pocas ocasiones hay descuentos para empresas, comunidades especiales, amigos del
teatro, etc.

Se aprecia como desventaja, que las salas no cuenten con ningun otro tipo de
discriminaciéon de precios como reservas anticipadas, precios por visibilidad, abonos,
etc., ni cuenten con un sistema de pago online de entradas.

Programacion

La programacion actual de las salas independientes de teatro, en general, le brinda a la
comunidad local una variedad de espectaculos para todos los intereses. La programacion
combina diferentes expresiones de las artes escénicas (musica, danza, teatro) e involucra
a diferentes tipologias: General, avanzados, familiar, escolar, infantil, etc.
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Tener una programacién artistica con estas caracteristicas nos demuestra que la baja
asistencia de la comunidad calefia en las salas independientes de teatro, no es debido a la
calidad de la programacion sino a factores como comunicacién o promocién de sus
servicios.

En este caso, el proyecto no tiene interés en incidir sobre la programacion de las salas,
sino tomarla como punto de partida para el disefio de estrategias de marketing que
acerquen a los publicos a la oferta teatral.

Comunicacion

Los larga trayectoria que tienen las salas de teatro representa el compromiso de los
directores y equipo de trabajo en el fortalecimiento del sector cultural de la ciudad; la
comunidad calefia deberia identificar y valorar las salas de teatro como un bien cultural
de la ciudad de Cali, sin embargo el respaldo histdrico de las salas no es suficiente para
la atracciéon de nuevos publicos a los equipamientos; debe proponerse una estrategia de
comunicacion atractiva y renovada para atraccion y visibilizacion de las salas como un
bien y opcion cultural de la ciudad.

Es importante apreciar que todas las salas recurren a herramientas de comunicacién
digital: pagina, facebook, video; aunque se puede valorar que las estrategias de difusion
estan centrada en el producto (los espectaculos) y no hay una bisqueda de relacién con
los clientes (publicos), en construir una conexiéon con ellos a través de sus gustos,
aficiones, oficios, referencias geograficas, etc.

La apuesta de las salas deberia estar dirigida a crear una estrategias de comunicacion
directa (accesibles y participativas) dirigidas al cliente. Que tengan como objetivo
fidelizar a los publicos reales detectados (estudiantes universitarios de la ciudad) a la
programacion de las salas. Al mismo tiempo, éstas deben incentivar a sus publicos
potenciales (empleados activos de la ciudad) a visitar y consumir a menudo la
experiencia de visita a las salas de teatro.

Finalmente, las salas no cuentan con ningun procedimiento de registro que procese la
informacién de forma sistematica y pueda ser consultada de forma publica. La poca
informacién obtenida por los registros publicos, muestra inexactitudes. Es necesario que
se disefile un sistema de informaciéon que recoja datos de los publicos, ventas,
programacion y otros servicios, con el fin de procesarla y obtener resultados que ayuden
a la gestion del equipamiento.
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Espacio-producto

Al igual que otros sectores comerciales, la oferta artistica se concentra en pequeias
dimensiones geograficas; lo cual constituye una ventaja para el sector productivo, ya que
la concentracion genera puntos georeferenciales claros y estimula habitos de consumo
de productos diferenciados. El servicio que brinda el sector de las Artes Escénicas, no
solo ofrece una compra de “entrada” sino que lleva implicito toda una cadena de
relaciones sociales que estimulan la compra en otros locales comerciales: Bar, Café,
restaurantes, hoteles.

La concentracion de las salas de Cali se ubica en una parte del Centro Histdrico de la
ciudad; ésta atraviesa de Norte-Sur por la Calle Quinta, una de una de las vias principales
de Cali, lo que le permite al publico movilizarse con mayor facilidad a cada una de ellas
(Transporte Articulado, Rutas de buses, accesibilidad por taxis o auto propio).

La oferta de las salas concertadas de Cali cuenta con la infraestructura necesaria para
acoger diferentes espectaculos de formato pequefio, mediano y grande; las
caracteristicas de sus instalaciones les permiten, a cada una, crear un estilo propio,
ofreciendo no sélo el espectaculo como producto de consumo, sino, la visita misma al
teatro como parte de la experiencia escénica.

La visibilizacion de las caracteristicas particulares y variedad de cada una salas de teatro
es un elemento de atraccién para conquistar a mas publicos locales.

Experiencia cultural

Dentro de la “experiencia” de consumo en una sala de teatro se logra identificar los
siguientes servicios:

1. Compra de entrada: Cali es una ciudad moderna que se ha sumado al nuevo
fendbmeno de compras online desde productos de consumo bdasico hasta paquetes
vacacionales. Sin embargo las salas no cuenta con sistema de pago online anticipado que
le pueda ofrecer al publico comodidad; el tnico servicio de “venta anticipada” son las
Reservas teleféonicas que disponen de 30 minutos antes del inicio del espectaculo.

La mayoria de las salas cuenta con un espacio visible para la compra de boletas; la
Taquilla es la primer contacto que tienen los publicos con la sala y debe tenerse en
cuenta como uno de los puntos para la decisién de compra y conocimiento del publico.

2. Parqueadero: De la misma forma, la ubicacién de ocho de las salas les permite tener
un espacio de parqueo publico cercano; la mayoria de los casos cuentan con una persona
encargada “informal” de la vigilancia.
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2. Sala de espera: después de comprar las entradas, el publico invierte un tiempo en la
espera del espectaculo. La mayoria de las salas de Cali, cuenta con un espacio propicio
para este momento. Algunas salas han condicionado el espacio de manera particular:
afiches de los espectaculos, stands de revistas, sillas y mesas, informacién impresa sobre
actividades de la ciudad, etc.

3. Cafeteria: el servicio de cafeteria puede mejorar la experiencia de la visita. Pocas salas
de teatro ofrecen la compra de bebidas o alimentos de consumo rapido que puede
complementar la experiencia.

4. Entrada a la sala: como estamos en el caso de salas concertadas de menos de 200
sillas no se hace necesario los acomodadores. Sin embargo ninguna de las salas cuenta
con numeracion de las sillas, lo que le impide vender entradas preferenciales o reservas
especiales o privilegiar al publico que llega con anticipacién para la compra.

5. Espectaculo: Todas las salas se encuentran dotadas de silleteria apropiada para la
comodidad del publico, sistemas de ventilaciéon y equipos de luces y sonido apropiados
para el disfrute del espectaculo.

6. Cierre: ninguna de las salas de teatro, a pesar que la mayoria se encuentra en zonas
comerciales cercanas, cuenta con convenios y alianzas. La experiencia de compra puede
complementarse con hacer accesible al publico a los restaurantes, bares, cafés de la zona.

Publicos

La oferta cultural de las salas concertadas de Cali ha tenido un desarrollo positivo,
proponiendo variedad de espectaculos con diferentes formatos, estilos de puesta en
escena y representacion; las salas no solo ofrecen espectaculos teatrales sino que dan
cabida a otros géneros: musica, danza, recitales de poesia, exposiciones. Por otro lado, se
brindan actividades de formacidn generales y especializadas dirigidas a todas las edades:
talleres, charlas, foros, etc. que enriquecen la oferta y acercan a publicos de diferentes
caracteristicas.

Especificamente, la oferta de programacion se concentra en publicos adultos generales y
familiares, que corresponde al grupo poblacional de mayor presencia en la ciudad de
Cali. Se identifica como publico real a la poblacién de estudiantes universitarios
(Jovenes entre 20-35 afios) y como publico potencial del sector de empleados activos
(Adultos entre 30-70 afios). Se registran casos de publicos de paso atraidos por los
eventos masivos de Cali, lo cual puede aprovecharse en las estrategias de comunicacion
de las salas.
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9. PLAN DE MARKETING PARA LA SALAS INDEPENDIENTES

DE TEATRO DE LA CIUDAD DE CALI

La aplicacion del marketing en el subsector de las artes escénicas significa un trabajo de
gestion sistematica y una correcta toma de decisiones en aspectos como la distribucion,
comunicacion y promocion de los productos y servicios.

Plan de marketing para la salas independientes de teatro de la ciudad de Cali, se propone
introducir al mercado una alternativa para que los publicos tengan mayor accesibilidad a
la informacion de las actividades de los equipamientos culturales y facilidades para
adquirir los servicios; por otro, brindarles a las salas una herramienta para la gestion de
datos que les permita la segmentacién de sus publicos y les facilite la comunicacién
personalizada; y finalmente, participar en el fortalecimiento del movimiento teatral en la
ciudad de Cali.

9.1 PROPOSITO
General

Diseflar un nuevo servicio de comunicaciébn y venta para salas
independientes de teatro de la ciudad de Cali, permitiendo crear un contacto
directo con sus usuarios; con la intencién de mantener una relaciéon duradera con
sus publicos reales y cautivar los potenciales.

Especificos

1. Articular la oferta de las nueve salas de teatro concertadas de Cali en una sola
programacion teatral parala ciudad

2. Fidelizar a los publicos reales de las salas de teatro a través de estrategias de
promocién y comunicacién relacional.

3. Captar los publicos potenciales de las salas de teatro a través de estrategias de

promocidén de la programacion teatral y un plan de comunicacién articulado con
diferentes organizaciones de la ciudad.
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4. Crear alianzas estratégicas con el sector comercial cercano a las salas de teatro
brindando nuevas opciones de promocidén para los publicos.

5. Permitir la consulta de la programacion teatral, promocién de los servicios y
compras online de las entradas a través del disefio de una plataforma online que.

6. Realizar un seguimiento de informaciéon de ventas y gestion de la base de datos
por medio de un programa complementario para las salas independientes de

teatro

7. Plantear un dispositivo de aplicacién para Smartphone que permita al usuario
consultar la plataforma digital y recibir promociones de venta directa

8. Emplear herramientas de la plataforma CRM que posibiliten el seguimiento de las
compras y navegacion de los usuarios registrados

9. Crear una segmentacion diferencial de los perfiles y preferencias en los publicos
de las salas de teatro de Cali

10. Disefiar estrategias de comunicacion personalizada para los publicos de cada sala
de teatro segun sus caracteristicas, preferencias y comportamientos.
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9.2 PUBLICO OBJETIVO

El andlisis de publicos ha permitido identificar dos grupos de publicos de las salas
independientes de teatro; éstos se agrupan de acuerdo a las variables trabajadas. Se

propone el siguiente cuadro para la caracterizacion de cada uno:

9.2.1 Publicos Reales

Ocupacion: | Promedi | Condicién Sexo: Comportamiento Situacion Programacion
ode B econdémica: :
edades:

Estudiantes Entre 21 Usuario Hombre Asisten Ingresos por Adultos

Universitario | y 35 afios. activo a sy generalmente en | sostenimient generales

s con carnet internet mujeres | grupos de 4 hasta | o familiaro

de 8 personas. hasta dos Avanzado
identificacion salarios
vigente minimos.
9.2.2 Publicos Potenciales
Ocupacion: Promedi | Condicién | Sexo: Comportamiento | Situacion Programacion
ode econémica
edades:

Empleados de | Entre 36y | Usuario Hombre | Asisten en pareja Ingresos Adultos
empresas 60 afos. activo a sy entre tresy generales
publicas y internet mujeres cinco
privadas o salarios Avanzado

trabajadores minimos

independiente

s
Empleados de Entre 36 Usuario Hombres Asisten grupos Ingresos Adultos
empresas y 60 activo a y mujeres | hasta 6 personas | entre tres generales
publicas y afios. internet y cinco
privadas o salarios Avanzado
trabajadores minimos
independientes
Empleados de Entre 36 Usuario Hombres Familia Ingresos Familiar
empresas y 60 activo a y mujeres entre tres
publicas 'y afios. internet y cinco
privadas o salarios
trabajadores minimos
independientes
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9.3 MARKETING MIX

El plan de marketing para las salas independientes de teatro de Cali, se articula en cuatro
componentes: Producto, Distribucion, Promocién y Comunicacidn, con la intencién de
implementar estrategias enfocadas a los publicos objetivos e involucrando a todas las
organizaciones interesadas en el fortalecimiento de las artes escénicas de la ciudad.

PRODUCTO CIUDAD TEATRAL

PROMGRAMA

ELCIN WEE 20 COMPLEMENTARIO

PROMOCION DESCUENTOS ABONOS PAQUETES

VIRTUAL INTERVENCIONES RELACIONES

9.3.1 PRODUCTO

El plan de Marketing Cultural para las salas independientes de teatro de las ciudad de
Cali no pretende cambiar los criterios de programacion que las salas de teatro se ha
posicionado en la ciudad, al contrario, se dispone a encontrar estrategias que acerquen a
los publicos a las programaciones culturales, satisfagan sus necesidades, preferencias y
deseos, creando un ambiente propicio para su experiencia.

Para este fin, se propone lanzar un nuevo producto-servicio como resultado de la unién
de las nueve salas independientes: CIUDAD TEATRAL.

Los publicos encontraran una agenda actualizada de los espectaculos, promociones
para las entradas a las salas y paquetes para el consumo en otros establecimientos
cercanos a la ciudad. También dispondra de un carrito de compras online para la venta
de entradas, promociones o paquetes y una aplicacion para moéviles inteligentes.

Las salas podran acceder a la informacion necesaria para gestionar una base de datos

segmentada y crear tipologias de publicos; disefar estrategias de comunicacion
personalizadas y promocionar de forma directa a los diferentes perfiles de usuarios.
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La ciudad contara con un nuevo servicio que piensa en el bienestar del sector cultural,
con la finalidad de conquistar nuevos publicos para las artes escénicas y visibilizar las
salas independientes de teatro como una opcion atractiva para la practica cultural.

9.3.2 DISTRIBUCION

Se plantea como estrategia de distribucién una plataforma virtual 2.0 con herramientas
CRM, disefiada especialmente para el subsector de en las artes escénicas en la ciudad de
Cali. La nueva plataforma virtual tendra dos funciones fundamentales:

1. Permitir la interactividad con la oferta de la programaciéon teatral de las salas
independientes de teatro de la ciudad de Cali con sus usuarios

2. Ofrecer a las salas una herramienta de gestion de datos para sus publicos

PAGINA WEB 2.0

INFORMACION GENERAL SERVICIOS

; EN LINEA
PROGRAMACION
PROMOCIONES

EVENTO
GUIA DE
COMERCIOS CIUDAD

REDES
PATROCINIO Y APOYO SOCIALES

* Informacion general
En esta seccion el usuario encontrara informacion sobre el proyecto, el equipo de
trabajo, los apoyos institucionales, las organizaciones involucradas y como hacer
parte del proyecto.

* Programacion teatral
CIUDAD TEATRAL reune en una sola fuente de informacién, la programacién
actualizada de espectaculos de las salas que facilita a los publicos la consulta.
Esta programacion articulara en una agenda trimestral las temporadas de
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espectaculos de las nueves salas de teatro de la ciudad de Jueves, Viernes y
Sabado.

El usuario tendra un navegador atractivo y de facil manejo para consultar la
programacién actualizada de las nueves salas de teatro; el usuario podra tener
acceso a:

- Nombre de la Sala

- Pagina Web

- Direccién y Teléfono

- Nombre de los espectaculos

- Fechas y horas de programacion

- Resefia de cada espectaculo

- Ficha artistica de cada espectaculo

- Sitios web de las agrupaciones de los espectaculos
- Fotografias de cada uno de los espectaculos

- Video clip de cada espectaculo

- Precios de los espectaculos

- Carrito de compra Compras online: El usuario podra pagar
por medio de tarjetas crédito y débito las entradas
individuales, abonos o paquetes en promocion

- Reservas: El usuario podrad realizar reservas para sus
entradas
* Promocion
En esta ventana de la pagina web el usuario encontrara las promociones del dia,
del mes o de ultima hora que ofrece la Programaciéon Teatral; como también los
paquetes y descuentos.

- Descuentos
- Abonos particulares y empresas
- Paquetes

* Servicios en linea

En esta seccidn el usuario tendra la posibilidad de encontrar servicios online que
faciliten la interactividad y dinamicen la compra de entradas:
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- Registro de usuario: Después de completar una ficha de
datos, el usuario tendra un identificador personal, con el que
podra llevar un historial de compra y acceder a promociones
especiales, dejar comentarios y sugerencias.

- Descargas: se tendra la posibilidad de descargar en los
dispositivos moviles inteligentes una aplicacién que informa
sobre la programacion y promociones de la Programacién
Teatral y permite la compra online

¢ Guia de Comercios
Se incorporaran noticias y ubicacion de los comercios cercanos bares,
restaurantes, café con los cuales se realicen las alianzas estratégicas.

* Evento Cultural
La consulta estd dirigida en forma de noticia sobre el barrio y los eventos de
ciudad actuales.

* Patrocinio y apoyo
Se dispone de un espacio para los logos de las entidades que patrocinan y las
organizaciones que apoyan el proyecto.

REDES SOCIALES

CIUDAD TEATRAL también contempla las redes sociales virtuales como complemento de
dinamizacion de la informacién para el publico objetivo identificado.

El proyecto aprovechara las plataformas de uso gratuito de las redes sociales; éstas se
han convertido en una herramienta potente para la comunicacién “informal” entre los
interesados y la captacidn de publicos desprevenidos. Por un lado, la gratuidad, hace que
las entidades optimizan recursos, ademas generan una relacion directa con los publicos
y sus aplicaciones permiten, igualmente, hacer un seguimiento de visitas®? y
comportamiento de los publicos detectando cual es el material mas visto, mejor
puntuado, mejor comentado, etc.

* YouTube Insight es una herramienta para generar informes y analisis que permite que cualquier usuario que
disponga de una cuenta de YouTube pueda ver estadisticas detalladas de la audiencia de los videos que sube al
sitio http://www.youtube.com/t/advertising_insight
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Facebook

Se creard una pagina para CIUDAD TEATRAL donde se publicaran las temporadas
actualizadas. Se convertira en un espacio de reflexion sobre los espectaculos, pudiendo
dejar comentarios e impresiones sobre la obras.

También se colgaran noticias relevantes sobre las artes escénicas en Cali, Colombia y el
Mundo, dando importancia a los nuevos grupos, estéticas, tendencias, etc.

Twitter

Se abrira un @usuario en Twitter; los mensajes se programaran con las ultimas
promociones; el tratamiento es invitar a los publicos a navegar por la pagina web para
conocer mas sobre las temporadas con twitters de “datos curiosos” y frases sugestivas
relacionas con el contenido de las obras, grupos, actores.

Lo politica es seguir la mayor cantidad de personas posibles y re-twittear los
comentarios sobre las experiencias de los publicos en las salas.

Youtube

Se dispondra de un espacio personalizado; se colgaran cortos o “trailers” de los
espectaculos. Ademas, se sugiere el registro de los procesos de montaje y opiniones de
los espectadores al finalizar el espectaculo.

INTRANET

CIUDAD TEATRAL se compone, igualmente, de un programa complementario que se
empleara para conectar la informacién obtenida por la plataforma virtual con las salas de
teatro. Este programa funciona como una Intranet que tendra como funciones:

- Generar informacion bdsica para las salas de compras en entradas, promociones
y paquetes

- Realizar un seguimiento de la reservas establecidas por los usuarios

- Conocer la base de datos de los publicos de su sala que realizaron compras en la
plataforma virtual
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- Incorporar los usuarios que realizaron compra por taquillas permitiéndoles
completar informacion necesaria para la segmentacion

Registro de Usuario

En este sistema de venta de entradas online, los datos de los publicos de cada sala deben
proveer informacion relevante que ayude a entenderlos mejor; para obtener
conocimiento de los usuarios y desarrollar estrategias fidelizacion, la base de datos debe
ser eficiente y apropiada para las salas de teatro; tener en cuenta su extension y la
usabilidad de sus opciones.

El equipo técnico disefiarda correctamente los campos con los datos bdasicos para el
reconocimiento de sus usuarios:

Base de datos:

* Nombre y datos personales: Nombre, apellido, titulo académico, sexo, fecha de
nacimiento, eleccion de imagen.

* Datos profesionales: empleo o actividad reciente

* Direccién: se pide el registro de tres direcciones: la casa, el trabajo y la
universidad

* Numeros de teléfonos: se discrimina la disponibilidad en las mafianas, tardes y
noche

* Direcciodn correo electrénico: dos direcciones de correo electrénico

* Perfil: aqui el cliente tendrd una seleccién de preferencias de programacion
(adultos generales, avanzado, familiar, etc.); comportamiento (grupo, familia,

pareja, solo), horarios favorables y tipo de espectaculos (teatro, danza, recitales
musicales y poesia).

* Informacion adicional: este apartado tendremos informacién sobre preferencias
de entretenimiento (café, bares, restaurantes)

95



Gestion bases de datos

El procesamiento de estos datos les servira a la salas para crear categorias de
informacion:

- Segmentacion: tipos de publicos con la combinacién todos los datos obtenidos
(edad, sexo, actividad, profesién) que le ayudara en identificar los asistentes a sus
espectaculos

- Prototipos de publicos: Se agrupan a los publicos en segmentos con diferentes
perfiles (edad, estilo de vida, ocupacién, comportamiento), se puede aplicar
categorias de publicos a cada segmento. Ej. Jovenes entre 25-30, estudiantes de la
universidad X, asisten en grupo de aprox. 4, con preferencia a espectaculos de
avanzados.

- Identificacion de los espectaculo: las salas pueden conocer la dinamicas de
compras y reservas de cada espectaculo; el éxito entre sus publicos y la cantidad
de consultas.

- Relacion con el cliente: se puede generar automaticamente alternativas de
promocién (abonos y paquetes) y comunicacion (estrenos, videos sugeridos,
temporadas, etc.), relacionando los prototipos clientes. Esta aplicacion permite
que las salas puedan tener una relaciéon personalizada de venta a los diferentes
publicos.

- Estadisticas: recogiendo la informacién completa de las compras por taquilla de
las salas, se pueden generar informes y suministrar datos especificos para
consumo interno de los resultados de econdémicos, resumen de temporadas,
ocupacion, espectaculos programados, rankings, etc.

9.3.3. PROMOCION

Las estrategias de promocién como descuentos y abonos de compra de entradas, se
consideran un elemento de fidelizacién y captacion de publico potenciales para las salas
independientes de teatro de Cali.

El proyecto no tiene la intencién de intervenir en las caracteristicas fisicas de las salas,
sin embargo, se considera necesario que los equipamientos de Cali, acondicionen su
infraestructura para adaptar un sistema de numeraciéon de la sillas, permitiéndoles
preferencia a los publicos que compren anticipadamente o para ocasiones especiales.
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DESCUENTOS

El usuario encontrara en la Programacién Teatral una oferta de descuento del 10% por la
compra individual de las entradas. Se mantendran los precios que cada sala de teatro ha
venido estipulando para sus espectaculos (general y estudiantes) y se agregaran dos
categorias mas:

- Entrada general: (X valor) - 10% descuento Programacién Teatral
- Entrada Estudiante: (X valor) - 10% descuento Programacion Teatral
- Entrada Adulto mayor: (X valor) - 10% descuento Programacion Teatral

- Entrada Jubilados: (X valor) - 10% descuento Programacion Teatral

ABONOS

Abonos particulares

Para obtener fidelidad de los publicos reales de cada sala y motivar la asistencia de
los potenciales, se aplicara una promocién por Abonos de la siguiente:

- Abono 1: 15% por una compra cuatro (4) entradas
- Abono2: 25% por uno de nueve (9) entradas
- Abono 3: 33% por uno doce (12) entradas

El usuario debe llenar “su carrito” de compras especificando el nombre de los
espectaculos, sala de teatro y categoria de entrada (general, estudiante, adulto mayor y
jubilado).

Después de adquirir el abono, el usuario puede realizar sus reservas un escogiendo la
silla de su preferencia en la sala de teatro.

Abonos empresas

Una venta de entradas, disefiada exclusivamente para que las empresas ofrezcan un
obsequio para sus empleados y familia

- Abono 3: 20% por una compra cien (100) entradas
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PAQUETES

El proyecto contempla la gestion de alianzas estratégicas con los restaurantes, bares y
café vecinos a las salas de teatro; la intencion es crear relaciones comerciales con los
equipamientos culturales, que beneficien la visita y compra en ambas partes.

De esta asociacion se propone los siguientes paquetes promocionales:
Paquete A: dos entradas Generales + (consumo): aplica el 10% de descuento
Paquete B: dos entradas Adultos mayores + (consumo): aplica 15% de descuento
Paquete C: tres entradas Jubilados + (consumo): aplica 15% de descuento
Paquete D: tres entradas estudiantes + (consumo): aplica 15% de descuento

Estos descuentos no son acumulables en la misma consumicion; se tiene la posibilidad de
modificar los paquetes de promocién, dependiendo del intercambio comercial entre el
proyecto y los locales de consumo.

9.3.4 COMUNICACION

El plan de comunicacién de Ciudad Teatral, no sélo consciente el lanzamiento y oferta de
la pagina web sino que pretende promover una movida entorno al consumo teatral de la
ciudad. Se trata de no so6lo visibilizar CTUDAD TEATRAL como un servicio sino a las artes
escénicas como una oferta cultural y las salas de teatro independiente como un sitio de
interés para su visita.

CIUDAD TEATRAL ofrece una experiencia cultural para los ciudadanos la Cali que
incluye:

v' Lavariedad de espectaculos de las artes escénicas

La visita a una entidad que hace parte del bien cultural de la ciudad

Las promociones generales y personalizas que benefician a los publicos

La facilidad de pago online de las entradas

La posibilidad de encontrar ofertas y la ubicacion de sitios de consumo: bares,
restaurantes y cafés, antes o después de la visita

Espectéculos Bien Promociones Pago CIUDAD
P Cultural online TEATRAL
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Para el proyecto es indispensable contar con un plan de comunicaciéon que logre
posicionar el producto en el mercado local, atraer a los publicos para su consulta y
compra repetida y conquistar a los diferentes agentes interesados en patrocinar, invertir
y/o subvencionar el proyecto.

Ciudad Teatral debera posicionarse como el principal centro de consulta para las
actividades de artes escénicas de la ciudad y al mismo tiempo, ser visto como un servicio
agil y eficiente que ayuda al usuario a realizar una compra satisfactoria.

COMUNICACION CREATIVA

El proyecto esta interesado en emplear otro tipo de estrategias publicitarias diferentes a
las clasicas; es por eso, que propone una linea de Publicidad BTL# para Ciudad
Teatral.

En este caso, la promocion de la pagina web y servicios, se llevara a cabo mediante
acciones creativas, sorpresas y con sentido de la oportunidad, creando novedosos
canales para comunicar mensajes publicitarios.

Para ello se contemplan elementos como el merchandising, eventos, medios de difusion
no convencionales, promociones, mercadeo directo y redes sociales.

Para el disefio de las estrategias de comunicacion, el proyecto contempla los siguientes
elementos relacionados:

PLAN DE COMUNICACION
MARCA Ciudad Teatral debe crear y consolidar una

marca local, nacional e internacional; estar
presente con todas las actividades vy
eventos. Esta presencia debe crear una
relacion con las salas y servicios

4 Ver Anexo 10. Publicidad BTL
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PUBLICIDAD EXTERIOR

Logotipo Se propone inspirarse en una figura clasica del
teatro, de facil recordacion; sin embargo para
no caer en lo clasico, el estilo de letra debe ser
moderno, con colores actuales.

Slogan y mensajes Debe incluir a la comunidad; hacer referencia a

un proyecto que hace parte de un bien cultural,
donde se vive una experiencia completa. Tener
en cuenta mensajes como: Disfruta Ila
experiencia. Hay una nueva forma de acercarse
al teatro. Haz parte de la ciudad teatral. Entra,
participa y vive teatro

Es necesario que las salas hagan parte de las
estrategias de comunicacion; los
equipamientos también serviran como centros
de difusién. Por otro lado se contemplan las
Universidades como puntos estratégicos y los
Centros Comerciales de la ciudad.

Intervencion en cada Sede

Siguiendo con las lineas de publicidad BTL, se
propone que cada sede en el exterior pueda
contar con una intervencién  grafica.
TeléfonoRoto (laboratorio publicitario) se
encargara de encontrar el mejor tamafio y sitio
visible.

Senalética

Disponer de placas de proximidad que guien al
visitante a las salas. Pueden estar ubicadas a
dos cuadras a la redonda, sefialando el camino
hacia las salas. Esta sefialética debe contener
“la flecha hacia la sala” y estar presente la
marca de “Ciudad Teatral”.

Intervencion en la ciudad

MERCHANDASING

El plan de comunicacién considera una
inversion inicial de publicidad de alto tréfico,
como vallas, grafitis o impresos, que impulsen
el lanzamiento del producto en la ciudad.

Se contempla brindarle al visitante de cada sala
un elemento de recordacién de la visita. Esta

accion logra captar a los publicos que ain no
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han visitado la pagina web pero que asisten a
las salas.

IMPRESOS

VIDEO PROMOCIONAL

TELEVISION

Se considera los Flyers como un medio de
comunicacién para el producto.

Es importante que el proyecto cuente con un
video que circule por los medios audiovisuales
y redes sociales

El proyecto consiente dentro de su
presupuesto de comunicaciéon, anuncios
masivos en television. Para optimizar costos y
de acuerdo a sus publicos objetivos iniciales,
estos seran transmitidos por los canales
locales: Telepacifico, Canal Universitarios. Y en
programas culturales regionales como “Qué
Las Tardes de sol”, etc.

»n o«

Hay para Hacer”,

PRENSA

Se propone que se realicen notas de prensa del
equipamiento. De igual forma, esta
comunicacioén se dispone en diarios locales.

Actualmente las Tics han revolucionado las
formas de relacionarse con el mundo y es
inadmisible no aprovechar las posibilidades
que nos brindan las nuevas tecnologias para el
beneficio del sector cultural

Pagina internet

En una etapa inicial, el contenido de la pagina
web debe ser un medio de comunicacién y
lanzamiento del producto mismo. Se
contemplan Banners, notas de prensa,
seguimiento de las intervenciones
publicitarias, etc.

Redes sociales

De igual forma, las redes sociales empleadas
para efecto del proyecto (Facebook, Twitter y
Youtube) servirdn como medios para la
campafia de expectativa y como elementos
para el lanzamiento de “Ciudad Teatral”.

Por las nuevas politicas de Facebook, se abrira
una pagina tratando de utilizar el maximo de
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aplicaciones. Se circulard el ME GUSTA en
diferentes medios digitales.

Twitter recibird todas las solicitudes de
seguidores, y elaborara lista de acuerdo a
diferentes perfiles.

Youtube se disefiardn pequefios cortos de
material de obras, indicando que todo esto
“estara en un solo lugar”

Revista pdf

EVENTOS-Relaciones Publicas

Es importante tener un elemento que genere
contenido regular sobre la entidad. Aqui se
puede hacer wuna recopilacion de las
experiencias de las actividades pasadas, incluir
una nota referente a las salas (espacio, equipo
humano, obras, etc.) y enviar la programacién
trimestral.

Las relaciones publicas son una estrategia de
comunicacion efectiva.

Ciudad Teatral propone que cada sala realice
un evento de lanzamiento simultineo para la
pagina web. Este dia, estardn invitados
diferentes personalidades publicos y privados.
Los patrocinadores y duefios de los
establecimientos de consumo alrededor de la
sala.

De igual forma se piensa que la visita a sitios
estratégicos como Centros Comerciales,
Universidades o Ferias. Para este caso se
propone un stand con la linea de publicidad
sugerida.
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10. PROYECCIONES FINANCIERAS DEL PROYECTO

El plan de marketing para las salas independientes de teatro de Cali se percibe como un
proyecto que pretende establecer relaciones con los publicos de Cali. El propdsito que
mueve el proyecto va mas alla de un éxito transaccional, se planea como proyecto social
que posibilite comprender y conocer los publicos de teatro en la ciudad.

Ocupacion

La ocupacion completa de las nueve salas de teatro se resume en 948 espectadores por
dia; es decir que hay un promedio de 105 espectadores por cada sala para la ocupacion
completa que se distribuye en el siguiente cuadro:

Grafico (10) Promedio de ocupacion de cada sala independiente de teatro de Cali por un dia de
Programacion general completa.

TELON, 5%
? SALAMANDRA,

8%

10.1 TEMPORADAS CIUDAD TEATRAL

Para efectos de proyeccién, se contemplaran el afio en tres temporadas; cada una esta
compuesta por tres meses de programacion de jueves a sabado con una funcién diaria.
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En el caso de una venta semanal total, deberia llegarse a conseguir la compra de entradas
de 2.844 usuarios. Cada temporada deberia alcanzar 34.128 publicos; y para un
ocupacion del 100% durante un afno las salas deberian vender 102.384 entradas.

Cuadro (12) Temporada ciudad teatral

DIAS DE TEMPORADA  Por semana Por mes Por trimestre Tres Temporadas

Jueves 948 3792 11376 34128
Viernes 948 3792 11376 34128
Sébado 948 3792 11376 34128

Los directores de las salas, durante la entrevista, han respondido que cuentan con una
ocupacion promedio del 40%, lo que significa que anualmente estan vendiendo 40953
entradas aproximadamente.

Cuadro (13) Ocupacidn actual y nimero de entradas vendidas por trimestre y por afio

TEMPORADA Entradas Total Ocupacién Total = Ocupacién Actual Entradas

Temporada por trimestre 34128 100% 40% 13651,2

Ciudad Teatral propone un aumento de ocupaciéon del 10% durante el primero afio; un
20% durante el segundo afio y un 30% durante el tercer afio con respecto a la ocupaciéon
actual.

PRIMER ANO
TEMPORADA Entradas Total Ocupacion Total Ocupaciéon Primer aiio  Entradas
Temporada por trimestre 34128 100% 50% 17064
Temporada Anual 102384 100% 50% 51192
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SEGUNDO ANO
TEMPORADA Entradas Total Ocupacién Total Ocupacién segundo aiio Entradas
Temporada por trimestre 34128 100% 60% 20477
Temporada Anual 102384 100% 60% 61430
TERCER ANO
Entradas Ocupacién Ocupacioén tercer Entradas
TEMPORADA Total Total afio previstas
Temporada por
trimestre 34128 100% 70% 23890
Temporada Anual 102384 100% 70% 71669

Finalmente Ciudad Teatral se proyecta conseguir la venta de 51192 entradas durante
el primer afio; durante el segundo conseguira una venta de 61430 y al tercer afio, habra
alcanzado la venta de 71669.

10.1 PREVISIONES DE GASTOS E INGRESOS

Se realiz6 un presupuesto previsto para el proyecto en tres aflos de funcionamiento. Los
recursos humanos se valoran como profesionales con experiencia en el campo de la
gestion cultural. Los servicios externos incluyen a los técnicos para el disefio de la
plataforma virtual y el publicista a cargo del plan de comunicacidon. Durante el primer
afio se hace una inversién especial al lanzamiento y posicionamiento del servicio, sin
descuidar los siguientes; es primordial para el proyecto la comunicacién: visibilizar la
pagina web e involucrar a los diferentes organismos interesados en fortalecer las artes
escénicas en la ciudad; del éxito comunicativo y calidad del servicio depende la conquista
de los patrocinadores, aliados y participantes, prescriptores, etc.

GASTOS VALOR UNIDAD MENSUAL UNIDADES TOTAL ANUAL PORCENTAIJE
RRHH

Comunicador S 2.000.000,00 12 S 24.000.000,00 27,1%
Administrador $ 2.500.000,00 12 S 30.000.000,00 33,9%
SERVICIOS EXTERNOS

Técnico S - 0 S - 0,0%
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ACTIVIDAD

Plataforma Web S 7.000.000,00 1 S 7.000.000,00 7,9%
Programas complementarios S 1.000.000,00 1 S 1.000.000,00 1,1%
COMUNICACION

Difusion y Publicidad S 600.000,00 12 S 7.200.000,00 8,1%
Relaciones Publicas S 150.000,00 12 S 1.800.000,00 2,0%
Merchandising S 1.000.000,00 1 S 1.000.000,00 1,1%
Entregables S 1.500.000,00 1 S 1.500.000,00 1,7%
GASTOS DE EXPLOTACION

Alquiler Oficina S 400.000,00 12 S 4.800.000,00 5,4%
Adquisicién de equipos S 6.000.000,00 1 S 6.000.000,00 6,8%
Suministros basicos S 150.000,00 12 S 1.800.000,00 2,0%
OTROS S 200.000,00 12 S 2.400.000,00 2,7%
TOTAL S 22.500.000,00 S 88.500.000,00 100%
INGRESOS VALOR UNIDAD MENSUAL UNIDADES TOTAL ANUAL PORCENTAIJES
SUBVENCION 26.550.000,00 1 26.550.000,00 30%
PATROCINIO 5.900.000,00 3 17.700.000,00 20%
ALIANZAS estratégicas 2.950.000,00 3 8.850.000,00 10%
ALIANZAS comerciales 1.147.222,22 27 30.975.000,00 35%
PARTICIPACION SALAS 491.666,67 9 4.425.000,00 5%
TOTAL 88.500.000,00 100%
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GASTOS VALOR UNIDAD MENSUAL UNIDADES TOTAL ANUAL PORCENTAIJES
RRHH

Comunicador 2.000.000,00 12 24.000.000,00 35,5%
Administrador 2.500.000,00 12 30.000.000,00 44,3%
SERVICIOS EXTERNOS

Técnico $ 400.000,00 1 400.000,00 0,6%
ACTIVIDAD

Plataforma Web - 1 - 0,0%
Programas complementarios - 1 - 0,0%




COMUNICACION

Difusion y Publicidad S 200.000,00 12 S 2.400.000,00 3,5%
Relaciones Publicas S 100.000,00 12 S 1.200.000,00 1,8%
Merchandising S 500.000,00 1 S 500.000,00 0,7%
Entregables S 200.000,00 1 S 200.000,00 0,3%
GASTOS DE EXPLOTACION

Alquiler Oficina S 400.000,00 12 S 4.800.000,00 7,1%
Adquisicién de equipos S - 0 S - 0,0%
Suministros basicos S 150.000,00 12 S 1.800.000,00 2,7%
OTROS S 200.000,00 12 S 2.400.000,00 3,5%
TOTAL S 6.650.000,00 ) 67.700.000,00 100%
INGRESOS VALOR UNIDAD MENSUAL UNIDADES TOTAL ANUAL PORCENTAIJES
SUBVENCION S 6.770.000,00 1S 6.770.000,00 10%
PATROCINIO S 6.770.000,00 3 S 20.310.000,00 30%
ALIANZAS estratégicas S 2.256.666,67 3 S 6.770.000,00 10%
ALIANZAS comerciales S 877.592,59 27 §  23.695.000,00 35%
PARTICIPACION SALAS S 1.128.333,33 9 S 10.155.000,00 15%
TOTAL S 67.700.000,00 100%

GASTOS

RRHH

Comunicador
Administrador
SERVICIOS EXTERNOS
Técnico

ACTIVIDAD
Plataforma Web
Programas complementarios
COMUNICACION
Difusion y Publicidad

Relaciones Publicas

Merchandasing

VALOR UNIDAD MENSUAL  UNIDADES  TOTAL ANUAL PORCENTAJES
2.000.000,00 12 24.000.000,00
2.500.000,00 12 30.000.000,00
$ 400.000,00 1 $ 400.000,00
$ - -
$ : 0 .
100.000,00 12 $  1.200.000,00
50.000,00 12 $ 600.000,00
100.000,00 1 $ 100.000,00
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0,6%

0,0%
0,0%
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0,9%
0,2%




Entregables S 100.000,00 1 S 100.000,00 0,2%
GASTOS DE EXPLOTACION

Alquiler Oficina S 400.000,00 12 S 4.800.000,00 7,3%
Adquisicién de equipos S - 0 S - 0,0%
Suministros basicos S 150.000,00 12 S 1.800.000,00 2,8%
OTROS S 200.000,00 12 S 2.400.000,00 3,7%
TOTAL S 6.000.000,00 S 65.400.000,00 100%
INGRESOS VALOR UNIDAD MENSUAL UNIDADES TOTAL ANUAL PORCENTAIJES
SUBVENCION 6.540.000,00 1 6.540.000,00 10%
PATROCINIO 8.720.000,00 3 26.160.000,00 40%
ALIANZAS estratégicas 2.180.000,00 3 6.540.000,00 10%
ALIANZAS comerciales 726.666,67 27 19.620.000,00 30%
PARTICIPACION SALAS 726.666,67 9 6.540.000,00 10%
TOTAL 18.893.333,33 65.400.000,00 100%
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11. FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

La implementacion del plan de marketing cultural para las salas independientes de
teatro de Cali se propone como un servicio externo a los equipamientos, a cargo de una
Agencia Cultural de profesionales de la gestion cultural en la ciudad.

Propuesta
General

Disefiar una estrategia de financiamiento para la producciéon del plan de
marketing para las salas independientes de teatro de Cali que permita la
viabilidad del proyecto y sus sostenibilidad.

Objetivos Especificos

- Presentar las lineas estratégicas de Recursos Humanos, Comunicaciéon y
Financiacién para el proyecto

- Plantear un dossier de patrocinio para la consecucién de recursos del proyecto

11.1 LINEAS ESTRATEGICAS

El plan de financiacion para el proyecto cuenta con 3 lineas estratégicas fundamentales,
las cuales estaran en relacidn para conseguir los objetivos planteados

4 A Y4 \( T h
4 5 § Subvencion publica
g Centro de trabajo @ Comunicacion Virtual @ Patrocinios

S 0

[t O . s .
> c ¢ Alianzas estratégicas
I . 3 . (IU . .
2 Equipo de € Intervenciones E Alianzas comerciales

: o
(%]
2 profesionales O Cuota de
[®] . PR ici i6
Q Relaciones publicas participacion de las
o salas
. ~
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11.1.2 RECURSOS HUMANOS

El proyecto contara con una oficina como centro de trabajo con los implementos técnicos
necesarios para el funcionamiento: ordenadores, escritorios, suministros (agua, luz,
internet), servicios generales y alquiler.

Es necesaria la incorporacion de personal especializado para atender las necesidades y
responsabilidades el proyecto. En la siguiente tabla queda reflejadas las tareas de cada
uno de los miembros del equipo y su vinculacion:

CARGO PERFIL ACTVIDADES CARGO
Gestor cultural Comunicador Redactor de contenidos; animacién Tiempo
en redes sociales; eleccion de Completo

material; seguimiento de los
publicos; disefio de estrategias de
comunicaciéon  directa; elaborar
informes y resultados;

Gestor Cultural Administraciéon | Gestidn de patrocinios; alianzas; Tiempo
subvenciones; Completo
disefio de abonos y paquetes;
convenios;
presupuesto;

Comunicacion Publicista Disefio de piezas graficas para las Por

plataformas; estrategia de piezas temporadas
BTL para la promocién del producto;
disefio de piezas para ferias y stand
en los centros de difusion elegidos;
coordinacién de campaiias;

Técnico Ingeniero en Revisién periodica del Por
sistemas funcionamiento de la plataforma Temporadas
CRM; ajustes de funcionalidades;
incorporaciéon de nuevos elementos
segin la demanda; instalacion de
programas complementarios en las
salas de teatro
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ORGANIZACIONES Y AGENTES IMPLICADOS

Con el fin de detectar los actores publicos y privados pueden intervenir en este proyecto
con una mirada desde la perspectiva institucional, autoridades y personas naturales y/o

juridicas se presentan los siguientes grupos:

- Agentes publicos
- Ministerio de Cultura de Colombia: Oficina de cultural por su apoyo a procesos
culturales, asistencia técnica y promocion de proyectos
- Camara de Comercio de Cali: Convocatoria de proyectos culturales
- Alcaldia de Cali-Secretaria de cultura y oficina de turismo: plan de accién, mision, vision,
y la posibilidad de relacionarlo con los proyectos y programas culturales actuales.
- Alcaldia de Cali- Secretaria de Deporte y Recreacion: posibilidad de articular el proyecto
con la campana: “Cali, un nuevo latir”, nuevas iniciativas para el sano uso del tiempo libre
y la recreacion

- Fondo Mixto para la Cultura y las Artes: Apoyo a proyectos culturales.

- Agentes privados
- MIF- F O M I N: Guias de emprendimiento dinamico
- Caja de compensacion familiar del valle de Cauca (COMFANDI): como organismo
ejecutor de Industrias Culturales
- Universidad ICESI: convocatorias de apoyo para proyectos relacionados con PYMES
- Duefios de establecimientos comerciales cercanos a los teatros (hoteles, restaurantes,
bares, tiendas, etc.)

- Programadores de la programacion de las salas de teatro alternativo

- Agentes mixtos: publico/ privado
- Banco Interamericano de desarrollo: Por su liderazgo en industrias culturales y apoyo a
la constitucion de redes.
- Programadores de los eventos de ciudad (ya que algunos pertenecen a instituciones

publicas y otros a privadas)
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- Directores de los eventos de ciudad del Municipio de Cali (ya que algunos pertenecen a

instituciones publicas y otros a privadas)

- Tercer sector
- Metréopoli Colombia: ONG para el desarrollo, por asociatividad con las industrias

culturales de Cali.

- Agentes educativos relacionados con las artes escénicas

- Instituto Departamental de

Bellas Artes: Aliado a través de la facultad de Bellas artes y su programa de Artes
Escénicas y el semillero de gestores culturales.

- Instituto Popular de Cultura: A través del programa técnico en teatro, como aliado para
la campafia

- Universidad del Valle- Facultad de Arte Dramatico (UNIVALLE)

- Universidad del Valle (UNIVALLE): Aliado a través de la facultad de Arte Dramatico.

CRONOGRAMA DE PLANEACION

En el siguiente cuadro se ve reflejado las actividades a implementar con los
correspondientes responsables y objetivos generales del perfil profesional para el
proyecto

TIEMPO AGENCIA AGENTES Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes 4
CULTURAL

Acondicionamiento Agencia Cultural Industrias

centro de trabajo Culturales

Alianzas estratégicas Administrador Industrias
Culturales
TeléfonoRoto
ParqueSoft

Alianzas Comerciales Administrador (27) Bares,
restaurante, café

Patrocinios Administrador (3) Empresas
Privadas

Aplicacion subvenciones Administrador Ministerio Cultura
Fondo Mixto

112




BID

Disefio campaiia TeléfonoRoto
publicitaria

Disefio de Briefing Comunicacion TeléfonoRoto
Disefio pagina web Comunicacién Parquesoft

Redaccién de contenido

Comunicacion

Salas de Teatro

Implementacién plan de
comunicaciéon

Comunicacion

TeléfonoRoto
Organizaciones
culturales
Salas de teatro
Agrupaciones
Artistas

Lanzamiento Ciudad
Teatral

Comunicacion

TeléfonoRoto
Organizaciones
culturales

Salas de teatro
Administracion
publica
Agrupaciones
Establecimiento
comerciales

11.1.2 COMUNICACION

La ejecucién de la linea estratégica de comunicacién debe considerar los publicos
objetivos estudiados; es posible que durante el funcionamiento del proyecto, pueda
realizarse una nueva segmentacion de publicos mas especificos y el plan de
comunicacion se ajuste tanto a la nueva demanda como a las herramientas digitales que
se actualizan cada dia.

La linea estratégica de comunicacion posibilita la visibilizacién del proyecto en la ciudad
atrayendo a los publicos reales y potenciales a utilizar el servicio; el éxito de la
comunicacion y la calidad el producto garantizan la captacion de recursos por patrocinio,

alianzas, apoyo y subvenciones del proyecto.

PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACION

En esta primera etapa se tendra en cuenta las siguientes consideraciones:
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Target 1: publicos reales

Ocupacion Promedio | Condicidon Sexo Comportamiento Situacién Programacion
de edades econémica
Estudiantes Entre 21 Usuario | Hombres Asisten Ingresos por Adultos
Universitarios y 35 activo a y generalmente en | sostenimiento generales
con carnet de afios. internet mujeres | grupos de 4 hasta familiar o
identificacion 8 personas. hasta dos Avanzado
vigente salarios
minimos.

Numero de universidades: 32

Numero aproximado de estudiantes matriculados 20084>: 87.134
Comunicacion virtual

Redes sociales

Se hara especial énfasis en la difusiéon por las redes sociales, animado a este tipo de
publicos a participar en los comentarios de los espectaculos en facebook, a Twittear
comentarios de las obras visitas y a ingresar a los videos colgados en Youtube.

Las salas de teatro en total cuentan con 20380 amigos en Facebook. Se pretende atraer a
estos usuarios a la pagina en facebook de Ciudad Teatral.

Numero de amigos en Facebook de cada sala independiente de teatro de Cali

SALAS QUE UTILIZAN FACEBOOK AMIGOS
Corporacion artistica cultural salamandra del barco ebrio | 4780
Teatro Esquina latina 2643
Fundaci6n escénica Cali teatro 5253
La casa de los titeres 1716
Teatro la mascara 3119
Fundaciéon Domus teatro 2674
Total 20.308

* Ver Anexo 8. Matricula de educacién superior registradas segtin orden en Cali, 2005-2008
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Para agregar invitados a la pagina, como estrategia para el comunicador debera
identificar a los usuarios que permitan ver en su informacién: ciudad actual (Cali),
ocupacion (estudiantes) o edad (21 a 35 afos).

Pagina web

El disefo de las piezas graficas de la plataforma publica se creara de acuerdo a las nuevas
tendencias en paginas web: colores basicos, imagenes limpias y no saturadas, rapida
navegabilidad, usabilidad en sus aplicaciones.

Intervenciones

La mayoria de las universidades de Cali, se encuentran ubicadas al sur de la ciudad. Por
lo tanto las intervenciones del material publicitario se dispondran cerca de este
perimetro sur.

Comunas 20, 19, 10, 18 y 17 seran los principales centros de intervencion.
Relaciones publicas

Es importante que Ciudad Teatral realice una programacion de visitas por las principales
universidades de la ciudad*¢. El plan de producciéon estard sujeto al presupuesto
asignado para la comunicacién, se contemplan universidades

e San Buenaventura
e Univalle

e Icesi

e Auténoma

* Santiago de Cali

Television

Muchas de las universidad, tienen un canal propio de televisiéon. Es necesario que el
video promocional circule por estos medios:

e Univalle Television
e (Canal Universitario
¢ (Canal de la Auténoma

Prensa

46 Ver Anexo 9. Mapa de la ubicacion de universidades de la ciudad de Cali
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Igualmente, las universidades publicas y provadas cuentan con un boletin mensual de las
principales noticias y eventos de la ciudad. Ciudad Teatral se ofrece como un nuevo

producto al servicio de los estudiantes en revistas como:

Papel Colgadura
Mal Pensante,
El Clavo

Figura (2) Ubicacién de las principales universidades de la ciudad de Cali

Publicos Potenciales

Target 2:
Ocupacion: Promedio | Condicién Sexo Comportamiento Situacion Programacion
de edades econémica

Empleados de Entre 36 Usuario Hombres | Asisten en pareja Ingresos Adultos
empresas y 60 activoa | ymujeres entre tres generales
publicasy afios. internet y cinco
privadas o salarios Avanzado

trabajadores minimos

independientes

Empleados de Entre 36 Usuario Hombres Asisten grupos Ingresos Adultos
empresas y 60 activoa | ymujeres | hasta 6 personas | entre tres generales
publicas y afios. internet y cinco
privadas o salarios Avanzado
trabajadores minimos
independientes
Empleados de Entre 36 Usuario Hombres Familia Ingresos Familiar
empresas y 60 activo a y mujeres entre tres
publicas 'y afios. internet y cinco
privadas o salarios
trabajadores minimos
independientes
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Comunicacion virtual

Aunque la mayor actividad en las redes sociales seleccionadas se registra en jévenes, se
extenderd la difusion para este publico objetivo.

Para agregar invitados a la pagina, como estrategia para el comunicador debera
identificar a los usuarios que permitan ver en su informacién: ciudad actual (Cali),
ocupacion (Trabaja) o edad (36 a 60 afios).

Intervenciones

Como primera estrategia, se propone accionar los principales centros comerciales de Cali
y sus calles. Los centros comerciales son un foco de atencién los fines de semana,
atrayendo a publicos adultos y familiares, especialmente.

e Chipichape

e Unicentro

¢ (Cosmocentro
¢ Jardin Plaza

Relaciones

Es importante que Ciudad Teatral realice una programacién de visitas a las principales
empresas de la ciudad de Cali. El plan de producciéon estard sujeto al presupuesto
asignado para la comunicacién.

Television

Se enfocara en el canal regional Telepacifico; escogiendo especialemente programas al
medio dia y en la tarde-noche.

* Noticiero del medio dia Telepacifico
e Tardes de sol

* Qué hay para hacer

e Magazine

Prensa

Las notas de prensa se enfoncaran en los diarios regionales de consumo general

e ADN

e (ali Cultural
¢ (Gaceta

* Elpais
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Empresa Promotora de Comunicacion y Publicidad

TeléfonoRoto es un laboratorio creativo, multidisciplinario y sin animo
de lucro, enfocado en la gestion cultural de Cali, para la difusién de
eventos artisticos, de interés social y académicos, programados en la
agenda cultural de la ciudad. El laboratorio busca romper con la
comunicacién convencional proponiendo formas alternativas que
impacten nuevos mercados, considerados determinantes para el avance
cultural, artistico y de participacién ciudadana.

11.1.3 FINANCIACION

“Ciudad Teatral” se contempla como un proyecto sin fines de lucro, sostenible
econOmicamente y generador de empleos. La financiacion se contempla por cuatro vias
de ingreso al presupuesto; cada una tiene una participacion especifica y acuerdos para el
proyecto.

Por otro lado, la financiacion tiene un plan de tres aflos que busca primero obtener un
impulso de mayor inversion para proyecto cultural por parte de la subvencion publica;
luego se captaran nuevos patrocinadores y aliados comerciales; y al final, una vez
posicionado Ciudad Teatral, los porcentajes de financiacién estaran condicionados a en
su mayoria por patrocinio, alianzas y participaciéon de las salas.

+ SUBVENCION PUBLICA
El proyecto puede encontrar dentro de sus propdsitos diferentes lineamientos de interés
publico, que puede emplear para aplicar a convocatorias anuales que las instituciones

publicas ofrecen.

Se consiente la participacion del 30% para primer afio; y luego se mantiene en un 10%
como ingreso para el proyecto.

Las entidades publicas que ofrecen subvencion publica local y nacional de forma regular
son:

El Ministerio de Cultura
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Subvencién: Programa Nacional de Estimulos
Monto: Hasta 15 millones de pesos

Fondo Mixto para las Artes
Subvencidn: Financiacién para proyectos culturales
Monto: Hasta siete millones de pesos

Banco Interamericano de desarrollo
Subvencién: Programa de Desarrollo Cultural-2012
Monto: Hasta quince millones de pesos

Para garantizar el apoyo otorgado por las organizaciones publicas se incorporara
permanente el logo en la nueva plataforma. Ademads, se generara un intercambio
dindmico y amplio de informaciéon por las diferentes redes sociales activas: twitter,
facebook, etc, donde se hard visible la colaboracion de las instituciones.

* PATROCINIO

Se propone diferentes modalidades de patrocinio, cada una aportacién diferenciada y
con contraprestacion especifica segun la negociacion.

Se prevé la participaciéon en el primer afo de 20%; una vez posicionado la pagina,
aumentara en un 30% y 40% en ingreso por patrocinios para el proyecto.

El tipo de empresas variara dependiendo de la modalidad de Patrocinio, pero se optara
principalmente por empresas grandes con las siguientes caracteristicas:

- Grandes empresas locales vinculadas con el desarrollo de la ciudad
e C(Carvajal S.A
* Colgate Palmolive
* Gases de Occidente

* Ingenio Manuelita

- Grandes empresas relacionadas regularmente con el patrocinio de espectaculos
a) Bavaria

b) Cine Colombia
c) Royal Films

- Empresas que sus productos o servicios se relaciones con tecnologia

d) Nexel Computadores
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e) Comcel
f) Movistar

Como relacién de intercambio por el patrocinio se contemplan las siguientes opciones.
Cabe repetir que varian de acuerdo al tipo de negociacidn:

- Presencia del logo de la entidad en los soportes virtuales

- Presencia de material promocional en las salas destinados a promocionar a los
colaboradores

- Entradas gratuitas y reservas preferentes segtin el patrocinador y las temporadas
de espectaculos

- Desgravacion fiscal por aporte a proyectos de responsabilidad social al sector
cultural

+ ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las alianzas estratégicas se contemplan como un modelo de patrocinio que aportara con
capital humano, equipamiento o instalaciones para el centro de trabajo.

Esta linea de financiacion contempla el 10% de ingreso al presupuesto del proyecto
durante los tres afos.

Se prevén tres alianzas estratégicas importantes:

a) Apoyo técnico para el disefio e implementaciéon de la plataforma virtual y
programas complementarios: ParqueSoft

» ParqueSoft en un innovador modelo de asociacién ha consolidando el
U ParqueSoft Cluster de Arte Digital, Ciencia, Tecnologia y servicios relacionados mas
importante de Colombia y uno de los mas sobresalientes de América Latina, integrando Parques
Tecnolégicos de Software en las principales ciudades de Colombia.

Una de las lineas estratégicas de ParqueSoft y sus empresas esta orientada al acercamiento a la
ciudadania por medio de proyectos enfocados hacia comunidades en las que se requiera una
apropiacion tecnoldgica, y asi, ir cerrando la brecha digital que atin existe en la ciudad

b) Estrategia de comunicacion y disefio de piezas publicitarias para el lanzamiento
de Ciudad Teatral y posicionamiento de la marca:
TeléfonoRoto
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TeléfonoRoto Laboratorio creativo, multidisciplinario y sin dnimo de lucro, enfocado
en la gestién cultural de Cali, para la difusién de eventos artisticos, de interés social y
académicos, programados en la agenda cultural de la ciudad. El laboratorio busca
romper con la comunicacién convencional proponiendo formas alternativas que
impacten nuevos mercados, considerados determinantes para el avance cultural,
artistico y de participacién ciudadana.

c) Oficina de trabajo con acceso a equipos de trabajo y suministros basicos:
Proyecto Industrias Culturales de Cali

'&d”ﬁlﬁ'}'gf% Es un Proyecto Piloto para Latinoamérica, de caracter privado, cuyo objetivo es
de Cali transformar a Cali en referente latinoamericano por su potencial cultural, artistico y

Cah crea cullura, arte y empresa’

empresarial, al tiempo que se posiciona el valor del emprendimiento cultural como
parte fundamental del desarrollo econémico y social de nuestras ciudades.

* ALIANZAS COMERCIALES

Las alianzas estratégicas se conciben en dos vias: Un servicio de intercambio por
publicidad, y por otro lado, una alianza entre los productos de los establecimientos
comerciales y el servicio de la sala de teatro.

Se consiente una cuota de participacidon del 35% para el primer afio; y luego se mantiene
en el 30% para el proyecto.

a) Comercios

Se concertara con los comercios interesados en publicitar en la pdgina web del proyecto.
Las fichas de cada sala de teatro, tendran una apartado especial en el que usuario podra
encontrar la informacion necesaria del establecimiento.

Establecimientos comerciales cercanos de las salas de teatro de Cali:

Restaurantes
Bares

Hoteles y Hostales
Café

O O Oo0Oo

Por otro lado se propondra a los establecimientos integrarse en los planes de promocién
de la Programacion Teatral con los paquetes.

b) Eventos
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[gualmente, se concertaran acuerdos con la produccion de los eventos masivos de la
ciudad, ofreciendo la plataforma web como un medio de difusién de los festivales.

Entre estos encontramos:

Festival Petronio Alvarez

Festival Internacional de Poesia de Cali
Festival Internacional de Arte de Cali
Festival de Rock Alternativo CALIBRE
Encuentro Internacional de Danza Folcléricas Mercedes Montafio
Festival de Teatro de Cali

Festival de Danza Contemporanea de Cali
Festival Internacional de Ballet en Cali
Festival Internacional Jazz AJAZZGO
Festival Internacional de Titeres de Cali
Festival Internacional de Teatro Infantil

O O0OO0OO0O0OO0OO0O0O0O0Oo

CUOTA DE PARTICIPACION DE LAS SALAS

Ciudad Teatral se propone como un servicio externalizado para las salas de teatro de la
ciudad de Cali. Lo ideal es que las salas ajusten sus acciones de comunicacion particular
con el plan propuesto por el proyecto. Se pretende que las salas de teatro encuentren en
Ciudad Teatral una herramienta de servicio que les beneficiara en las ventas de entradas,
aumento el ingreso por taquilla al equipamiento.

El proyecto concibe una participacion en el primero afio del 5%, ya que ellas seran no
solo clientes sino aliadas para la implementacién del plan de comunicacién; una vez,
demostrado los beneficios de la plataforma virtual las salas aumentaran su participacion
del 10% y 15% por el pago del servicio externalizado, el cual incluye:

- Administracion de la agenda actualizada de cada sala de teatro para la plataforma
web

- Instalacién de programa complementario (Intranet) para el seguimiento de la
informacién

- Venta de entradas online de los espectaculos programados

- Base de datos actualizada de los publicos asistentes a cada sala de teatro por
medio de la padgina web

- Estrategias de comunicacién directa a los tipos de publicos de cada sala de teatro
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Informes de ocupacion, espectaculos, estrenos, resultados econémicos
actualizados.

11.3 DOSSIER DE PATROCIONIO

El proyecto debe contar con documentos formales que establezcan la relacién y
convenios con los recursos de financiamiento y las entidades u organizacién
interesadas en hacer parte del proyecto. Es importante que la administracion del
proyecto cuente con el conocimiento apropiado para entrar en una negociacion de
beneficio mutuo con los diferentes agentes: empresas privadas, programadores
eventos de ciudad, locales comerciales, salas de teatro; sin perder el objetivo
social-cultural que tienen los equipamiento escénicos pero logrando conseguir los
mejores beneficios de intercambio institucional y comercial.

En una lista general de beneficios por patrocinio podemos enumerar:

Presencia en los soportes de publicidad y difusiéon online

Publicidad estatica

Invitacién exclusiva a actos formales

Invitaciones exclusivas a estrenos de espectaculos

Actos de agradecimiento

Placa conmemorativa en la sala de espera de los equipamientos

Disposicién de los espacios con prioridad en caso de requerirlos de forma privada
Publicidad de agradecimiento en diferentes medio

Objetos conmemorativos

Desgravaciones fiscales

Estructura:

A continuacion se presenta un esquema general del dossier del patrocinio para el
proyecto Plan de Marketing para las salas independientes de teatro de Cali, con el
fin de generar una expectativa final para el lector del proyecto

Marca: en el plan de comunicacién se contempld la creacion de una marca
atractiva para el proyecto, en linea con las nuevas tendencias de disefio y
publicidad; por las caracteristicas de este proyecto, es clave que se vincule la
ciudad como el centro de trabajo.
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Empresa Promotora: el proyecto se muestra como un servicio externo a las salas
de teatro; es primordial que los agentes patrocinadores reconozcan la trayectoria
de profesionales a cargo o la entidad ejecutante.

Empresa Promotora

Dossier de Patrocinio
®
@ MANDUTRANSEONDD

La Agencia de Servicios Culturales MUNDO TRASFONDO, es un medio dindmico de Gestién de la
Cultura con enfoque empresarial que contempla la Planificacion, Produccién, Conservacién y
Comunicacion de las artes y sus disciplinas a fines y el patrimonio material e inmaterial,
contribuyendo al fortalecimiento social y econémico de la region.

MUNDO TRASFONDO es una de las empresas incubad lecci das dentro del Programa de
Industrias Culturales de Cali liderado por Banco Interamericano de Desarrollo. Ademas, ha sido
ganadora de la competencia del concurso Ventures-Planes de negocio, de la Categoria Empresa y
Cultura.

Wendy Betancourt Galeano
Directora Comercial

Méster (oficial) en Gestién Cultural de la Universidad de Barcelona Espafia: Diplom o
en Bestién Cultural Patrimonio y Turismo Cultural en lo Fundacién José Ortega Y
Gosset -Argentina: Licenciada en Artes Escénicas con mencién de honor en el
Instituto Departamental de Bellos Artes Colombia.

Oscor Andrés Rivera Rodriguez
Director Administrativo

Méster (oficiall en Gestién Cultural en la Universitat Internacional de Catalunya =
Espafto. Estudios de Experto Universitario en Diagnéstico y Estudio de Alumnos de
Alta Capacided en la UNED - Espofia becado por la OEA. Licenciado en arte teatral

del Instituto departamental de Bellos Artes ENTRA PARTICIPA y
C I‘U VIVE LA EXPERIENCIA

- Descripcién del proyecto: el patrocinador debe entender claramente el proyecto,
sus intenciones y objetivos. El lenguaje debe ser directo y descriptivo; valorando
los beneficios diferenciadores.

- Servicios: una descripcion detallada y puntual de los servicios que el proyecto
pretende cubrir. Se recomienda “empaquetar” los servicios con resultados
concretos, para que cada tipo de agente interesado pueda identificar su utilidad:
si soy administraciéon publica, empresa privada, publico general, sala de teatro,
etc.

- Apoyos: el patrocinador siente seguridad en la inversion del proyecto cuando

visibiliza la mayor cantidad de apoyos e interesados en el desarrollo; la
administracion debe realizar los contactos necesarios para involucrarlos.
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CIUDAD TEATRAL es una plataforma virtual interactiva, que te invita a disfrutar de una expe-
riencia cultural con la mejor programacion de artes escénicas de la ciudad de Cali, la mejor
informacion sobre el teatro en Cali y el mejor servicio de compras y promociones online.

- Benefi s de Ciudad Teatral |

e @0 0 0O ®0 O

oy . Variedad de espectculos de las artes escénicas en
4 g la ciudad
. Visita a una entidad que hace parte del bien cultural
dela ciudad
. Promociones de compra que benefician a los clientes
. Facilidad de pago online de las entradas
. Ofertas de consumo en bares, restaurantes y cafés

cercanos a las salas

. Informacién sobre el movimiento cultural cercano
alas salas: eventos, ferias, festivales

. Una oferta de promociones personalizada de acuerdo
alos intereses y gustos

SERVICIOS
INTERNOS

Base de datos
actualizada

Planes de

@

jcaci Informesy.
directa evaluaciones

de piiblicos e

Plan de comunicacién: en particular, este

SERVICIOS
EXTERNOS.

T T T T T 1
Agenda Descuentoy Compras en Ressrvas Paquetes
Actualizada Promociones linea promocionales

Apoyo Institucional I

El proyecto cuenta las principales entidades oficiales de educacion en Artes Escénicas

BRLLASARTES  Universidad SANTIAG DECALI
POPULAR DE CULTURA o vati o

Apoyo Salas Independientes

Ciudad Teatral es apoyado por las nueve salas independientes de teatro de la ciudad de Cali
beneficiadas

[ )
N % 4
oo Cali Toatro

DOMUS
CEATRO

Aplicacion
smartphone

la mascara

SalovdeTeatro:

EL TELGRN

proyecto se basa en un intercambio de

publicidad y visibilizacion desde el proyecto CIUDAD TEATRAL hacia las empresas,
eventos culturales o locales comerciales; los agentes interesados deben saber conocer el
plan de comunicacion del proyecto, que les garantizara la cobertura y el impacto

deseado.

Apoyo Sector Artes Escenica:

Es imprescindible mencionar que Ciudad Teatral cuenta con el apoyo de agrupaciones, artistas
escénicos, docentes, escuelas de arte y empresas culturales escénicas que hacen parte del Sector
Cultural de la ciudad y estén interesados en reactivar la participacién de los publicos al consumo
teatral de Cali

e Presagio ® Cualquiera Producciones ® Traslaescena
® Canalete ® Obra Negra, ® Actores de Paz
® Teatro del Valle ® La Banda de Fredy ® El LastreTeatro
= S A
Financiacion
Primer Ao Segundo Afio
= SUBVENCI mSUBVENCION
SUBVENCION iy
= PATROCINIO =PATROCINIO
= ALIANZAS estratégicas B ALIANZAS estratégicas
“ ALANZAS comerciales * ALIANZAS comerciales
PARVICIPACIGH SATAS i PARTICIPACION SALAS
Tercer Afio
= SUBVENCION
=PATROCINIO
= ALIANZAS estratégicas

* ALIANZAS comerciales

PARTICIPACION SALAS
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En este caso, la promocion de la pagina web y servicios, se llevara a cabo mediante acciones
creativas, sorpresas y con sentido de la oportunidad, creando novedosos canales para
comunicar mensajes publicitarios.

STAND REDES
PUBLICITARIOS sociaLes: facebook
NOVEDOSOS

MERCHANDISING

INTERVENCIONES

Beneficios |

Presencia en los soportes de publicidad y difusion.
Presencia en el espacio de las salas destinado a promocionar a los colaboradores.
Derecho preferente a patrocinar préximas temporadas
Entradas gratuitas y reserva preferente
Desgravacion fiscal



Publicos objetivos: cada patrocinador, dependiendo su naturaleza, tiene
diferentes intereses en la participaciéon. Probablemente el sector publico
encuentre mas apatia por las organizaciones que apoyan y el impacto social, pero
los locales comerciales o las empresas privadas, les podria atraer el consumidor
final que tiene el proyecto.

- Presupuesto: es clave que se muestre un presupuesto basico de gastos del

proyecto; puede ser relevante que se realice una proyecciéon de mas de un afio y
se justifiquen los rubros.

[ E |
Gastos TOTALANUAL | GAsTOS TOTAL ANUAL TOTALANUAL
AR $54.000.000,00 | RRHH $54.000,000,0 | RRHH
$54.00000000
ACTIVIOAD 5800000000 $400000,00
540000000
COMUNICAGION COMUNICACION $4.300.000,00 | COMUNICAGION
$11.500000,00 $200000000
(GASTOS DE EXPLOTACION $6.60000000
Ocupacién: Promedio Condicién: Sexo:V Comportamiento: Situacién  Programacion: $ 1260000000 5660000000
de econémica: orRos. $2.40000000 | oTROS 5240000000 | OTROS
edades: $2.400.00000
Estudiantes Asisten | Ingresospor | adultos o R,
Universitarios y generalmente en | sostenimiento |  generales
con carnet de mujeres | gruposde 4hasta | familiaro -
identificacién 8 personas. hasta dos Avanzado Proyeccldn
vigente salarios =
minimos. Ciudad
. Las artes Escénicas de Cali como una opcién atractiva para el consumo cultural
Salas
. laci per i de acién y promocion con los visitantes de las salas
. Relaciones de sinergia con los agentes de las artes escénicas
. Trabajo en asociacién de la Red de salas independientes
. Base de datos actualizada y segmentada de los piblicos de la ciudad de Cali
. Aumento en el porcentaje de ingresos por taquilla de las salas de teatro
Empleadosde | Entre36y | Usuario | Hombresy Asisten Ingresos Familiar Industrias Culturales
empresas piblicas | 60afios. | activoa | mujeres | generalmenteen | entretresy Adultos
yprivadas o internet pareja cinco generales . Tres (3) relaciones permanente con grandes empresas patrocinadoras
trabajadores salarios Avanzado e ot . " s
T . Tres (3) alianzas estratégicas permanentes con empresas de proyeccion social
. Veintisiete (27) alianzas comerciales con locales de consumo
Empleadosde | Entre 36y | Usuario | Hombresy “Asisten Tngresos Familiar . Nueve (9) cuotas de participacién permanente de las salas de teatro
empresas piblicas | 60afios. | activoa | mujeres | generalmenteen | entetresy Adultos . Creaci6n de cuatro (4) puestos de trabajo permanente
y privadas o internet familia cinco generales
trabajadores salarios Avanzado . Creacion de empleos indirectos a profesionales involucrados
minimos
. Venta de 71.669 entradas anuales
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La ciudad cuenta con nueve salas de teatro equipadas y, cada una, con un equipo
de trabajo emprendedor, que se evidencia por el porcentaje de ingresos que
logran por sus actividades; por otro lado, tiene excelentes artistas y agrupaciones
profesionales, que son invitados con frecuencia a encuentros nacionales e
internacionales o premiados por la calidad del espectaculo.

Se han realizado adelantos considerables, rompiendo el clasico panorama de las
actividades culturales como un gasto para la administraciéon publica y empresa
privada; éstas si han promocionado planes que concretan el trabajo entre Estado
y las industrias creativas (Ej. Industrias Culturales de Cali); han puesto atencién
en la calidad y la pluralidad la oferta cultural y la formacién de publicos para
atender la satisfaccion de las comunidades (Ej. Apoyo a festivales y eventos de
ciudad); y hasta han creado programas de fomento a las micros, pequeias y
medianas empresas culturales (Ej. Convocatorias BID o La investigaciéon de las
cuentas satélites en Cali)

El punto inquietante, es que el sector de las artes escénicas carece de proyectos de
gestion cultural especificos que respalden los procesos de promocidn,
distribucion y comunicacién de los productos resultantes y fortalezcan su
Industria Cultural.

Por un lado, las administraciones publicas que acompafan estos equipamientos
no realizan una accion efectiva con el disefio de politicas acertadas y a largo plazo,
que les garantice el apoyo en temas concretos como la actualizacion de sus
sistemas de informacién, estudios para la adecuacion de infraestructura,
especialistas en estudios de publicos o medios de divulgacién culturales para sus
actividades, etc.

Y por otro, el “celoso” mundo de los directores artisticos de las salas, no les
posibilita superar sus conflictos estéticos y visibilizar los beneficios que puedan
encontrar en el trabajo asociativo entre ellas.

Existen grandes diferencias entre la metodologia de planes de marketing

tradicional con las de las artes; a pesar que puedan manejar términos generales,
es necesario encontrar métodos especificos que se ajusten a las particularidades
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del producto o empresa cultural, teniendo en cuenta la mayor cantidad de
factores posibles que pueden incidir.

Es acertado seguir el modelo de Colbert en el disefio de un plan de marketing
cultural, ya que este involucra en el diagnostico el estudio tanto del producto o
equipamiento cultural con el consumidor activo o potencial. Esto posibilitd
mantener los objetivos sociales y estéticos del producto, sin necesidad de
interferir en los procesos creativos o estéticos. El reto fue encontrar las
estrategias efectivas y creativas para atraer a los visitantes.

El documento puede considerarse como un ejercicio interesante que propone un
modelo de analisis general para el subsector de las artes escénicas que puede ser
aplicado y adaptado en diferentes ciudades o localidad con salas de exhibicion
teatral.

La larga trayectoria que tienen las salas de teatro representa el compromiso de
los directores y equipo de trabajo en el fortalecimiento del sector cultural de la
ciudad; pero a pesar de todo el esfuerzo, la comunidad calefia en general no
identifica el valor de las salas de teatro como un bien cultural de la ciudad de Cali.
Esto nos demuestra que la relacién que tienen las salas con los publicos es débil y
a corto plazo, ya que no se implementado estrategias de comunicacién y
promocién que permitan acercar y conocer sus visitantes.

El proyecto identific6 que la comunicacién de los productos y servicios no puede
ser una de las ultimas preocupaciones de los equipamiento culturales; una
comunicacion creativa y personalizada utilizando herramientas del marketing
directo, definitivamente puede lograr activar relaciones duraderas con los
publicos.

Las promociones siempre deben estar presentes para el beneficio de los
visitantes; no s6lo como una estrategia de venta sino como una tactica para
“consentir” y darle protagonismo a los publicos. El empleo de las nuevas
herramientas digitales, sugeridas por el marketing online, deben estar al servicio
de una efectiva difusion para los servicios y productos culturales.

Los medios de financiamiento de un proyecto cultural deben lograr su

independencia econdmica de las administraciones publicas; creando estrategias
que le permitan garantizar su continuidad y generar mas puestos de trabajo.
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Es posible encontrar vias de relacién con el sector comercial, sin afectar la
experiencia cultural; al contrario se pueden generar sinergias interesantes que se
beneficien mutuamente.

El proyecto encuentra viabilidad para su implementacion en el caso estudiado. El
éxito econémico depende de un equipo de trabajo profesional que logre crear el
puente entre el proyecto y las lineas de financiamiento. Convencer de los
beneficios a las empresas patrocinadoras, los locales comerciales y las alianzas
estratégicas. Debe mantener la relacion comercial con sus patrocinadores,
brindandoles ventajas diferenciadoras del resto de proyectos similares.

El resultado del proyecto cae en la comprensién de las salas de teatro de Cali
sobre las relaciones que tiene con sus publicos. Posiblemente, los directores de las
salas piensan positivamente en sus publicos, brindandoles la mejor programacién
y calidad de espectaculos, pero la gestion de la sala debe estar dirigida hacia la
identificacion especifica de estos habitantes de la ciudad, haciéndoles mas
accesibles la experiencia cultural.

Finalmente considero que Cali posee todos los recursos fisicos y humanos en el
subsector de las artes escénicas que pueden posibilitarle el desarrollo de una
industria cultural alrededor de esta expresion y posicionar las artes escénicas
como una actividad cultural seductora.
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14. ANEXOS

ANEXO 1- Festivales celebrados en la ciudad de Cali para el 2010-2011

NOMBRE FESTIVAL TRAYECTORIA | MES
Festival Petronio Alvarez Agosto
Festival Internacional de Poesia de Cali 5 afios Mayo
Festival Internacional de Arte de Cali 15 afios Septiembre
Festival de Rock Alternativo CALIBRE 6 afios Julio
Encuentro Internacional de Danza Folcldricas Mercedes

Montano 17 anos Junio
Festival de Teatro de Cali 8 afios Abril
Festival de Danza Contemporanea de Cali 4 anos Julio
Festival Internacional de Ballet en Cali 5 Afios Abril
Festival Internacional Jazz AJAZZGO 11 afios Agosto
Festival Internacional de Titeres de Cali 10 afios Abril
Festival Internacional de Teatro Infantil 5 afios Octubre

Fuente: Investigacion propia

ANEXO 2- Cuadro de la poblacion de Santiago de Cali por comunas

Comuna Poblacion Areaha Densidad
N¢ hab./ha
1 65333 384,22 170,04
2 103022 1131,3 91,06
3 44088 370,45 119,01
4 56933 452,5 125,82
5 100358 419,76 239,08
6 166906 501,17 333,04
7 78097 498,76 156,58
8 96991 526,67 184,16
9 47830 289,94 164,96
10 103087 429,77 239,86
11 98172 369,96 265,36
12 67638 232,94 290,37
13 169659 473,73 358,14
14 151544 454,33 333,55
15 126496 406,04 311,53
16 94383 220,74 239,44
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17 103975 1255,59 82,81

18 100276 542,86 184,72

19 98257 1136,69 86,44

20 65440 243,95 268,25

21 92170 482,89 190,87

22 8971 1058,91 8,47
TOTAL 2.039.626

Fuente: Departamento Administrativo de planeacién municipal. Cali en Cifras
http://planeacion.cali.gov.co

ANEXO 3- Proyecciones de poblacién por grupos de edad y sexo, en Cali 2009-20011

nna 010 ELLL

Edad Total Homare  Mujer Total Hombre Muyjer Total Hombre  Mujer

Total 22'BE33 1061607 1153026  L244.536 1073428 117,110 2263532 1085288 1.184.244

0-¢ 170,208 a0, 107 82,201 177G, 333 B2 BOZT1 IThLeHT 80,500 S0, 14T

5-9 182,280 B2 50 B.00a 180,137 BOETO B822T 173,078 80,200 SE.3T2
10- 14 190,312 28,080 BT 184,635 BaBH Ba,0c1 183,082 = v ] 80322
15-19 201,308 102 308 B3, 000 202 007 102,770 B9, ZET 202,033 105,010 ae.oir
20-24 187,708 86,000 B3, 152 186,519 Bo.030 88,973 183,722 1040, 300 ae 100
253-29 191,45 252,280 83,052 1€, 013 82,000 89,975 195,755 85,244 10C.511
30- 34 170,448 01,547 02,05 174,219 03401 80,000 173,184 05,282 2z.802
35-39 164,811 Faz24:2 B1.260 1E6,070 Fa.60 81,410 163,712 74,560 ar182
A0 <4 166,771 T2Aa1 B1.21D 166,01 1 F2.223 81 7ER 165,007 71,022 22,081
45 <8 147,865 B7.260 Bl 2E 180,875 52,083 a1,a0y 153,062 70)e 23034
50 54 110,470 BE200% 63,488 124,207 55,229 89,1EQ 123,840 BF.E72 T1.0E8
LE_-Eg9 04,407 41,804 51,503 Ce.430 43481 B4 000 102,533 45,128 57,507
60 - B4 T1.FRR 31 ROf 33 0R0 TR.MMa 3700 47 NFR TARTT a4 427 44 R
A5 - R9 R3.47% FAPAR 30140 ER 11K 24 2N AR Ry.2A 24 420 32 ATR
TN-74 43.823 17791 23.032 4 716 18231 26475 44 782 1B8.336 26455
T3-78 20458 11832 17.524 1.837 12542 19.0E5 33.220 12.509 203an
80 v+ 31.864 12241 13.723 330N 12548 204E2 3010 12318 21182

Fuente: Proyecciones de poblacién municipal 2005-20011/ DANE http://www.dane.gov.co

ANEXO 4- Politicas culturales por el Ministerio de Cultura de Colombia 2010

POLITICAS CULTURALES 2010

Politica de Artes
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Politica para la gestion, protecciéon y salvaguardia del patrimonio cultural.

Politica de salvaguardia del patrimonio cultural inmaterial

Politica de museos

Politica de archivos

Politica de proteccién a la diversidad etnolingliistica

Politica de diversidad cultural

Politica de turismo cultural

Politica de lectura y bibliotecas

Politica de comunicaciéon /cultura

Politica cultura digital

Politica cinematografica

Politica para el emprendimiento y las industrias culturales

Politica de concertacion

Politica de estimulos

Politica de infraestructura cultural

Politica de gestion internacional de la cultura

Politica para las casas de cultura

Fuente: Ministerio de Cultura de Colombia
http://www.mincultura.gov.co

ANEXO 5- Indicadores del Programa Salas Concertadas del Ministerio de Cultura de

Colombia

Resultados de la convocatoria del Programa Salas Concertadas 2008-2009-2010

SALA Aio 2008 Aio 2009 Aio 2010
Grupo de Teatro La Mascara $21.000.000,00| $12.840.000,00| $24.838.000,00
Fundacion Escénica Cali

Teatro $20.000.000,00| $12.373.000,00| $18.966.000,00
Fundacién Domus Teatro $20.000.000,00| $17.276.000,00 $0,00
Asociacion Pequefio Teatro

de Mufecos $18.000.000,00 $0,00 $0,00
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Teatro Experimental de Cali
Enrique Buenaventura- TEC

$18.000.000,00

$13.074.000,00

$0,00

Corporacién Artistica
Cultural Salamandra del
Barco Ebrio

$17.500.000,00

$21.478.000,00

$22.128.000,00

Grupo de Teatro Esquina

$16.500.000,00

$0,00

$ 25.288.000,00

Fundacién Teatro El Tel6n

$15.000.000,00

$16.342.000,00

$17.612.000,00

Fundacioén Castillo Sol y
Luna

$14.000.000,00

$18.676.000,00

$19.870.000,00

TOTAL

$160.000.000,00

$
112.059.000,0
0

128.702.000,00

$

Fuente: Ministerio de Cultura http://www.mincultura.gov.co

Programa nacional de salas concertadas - Historico de indicadores 2010

Salas Concertadas

Valor total del proyecto 2010

Fundacién Teatro Experimental de Cali Enrique Buenaventura

$121.860.000,00

Fundacién Escénica Cali Teatro

$122.766.600,00

Grupo de Teatro Esquina Latina

$500.423.000,00

Grupo de Teatro La Mascara

$124.066.000,00

Asociacion Pequeifio Teatro de Muiiecos y Casa de los titeres

$734.779.880,00

Fundacion Castillo Sol y Luna

$81.313.400,00

Fundacién Domus Teatro

$157.264.000,00

Corporacidn Artistica Cultural Salamandra del Barco Ebrio

$804.362.071,00

Fundaciéon Teatro el Tel6n

$62.350.000,00

TOTAL

$2.709.184.951,00

Fuente: Ministerio de Cultura http://www.mincultura.gov.co

ANEXO 6- Industrias Culturales de Santiago de Cali: caracterizacion y cuentas
economicas. Proyecto Industrias Culturales de Cali, 2010.

Anexo 6.1 Clasificacion de las industrias incluidas en la CSC y las incluidas en el estudio

de industrias del derecho de autor. Caso colombiano.

136




Derecho de

autor (OMPI)
CIIU | Cuenta satélite (DANE) BRPND No
9214 | Actividades teatrales y musicales y otras X
actividades artisticas

Fuente: Construido a partir de DNDA y OMPI (2008) y DANE (2007).
Nota: B=Industrias basicas, P=Industrias parcialmente relacionadas, R=Industrias

relacionadas

Anexo 6.2 Tamafio de las industrias culturales segin el nimero de empleados. Cali,

2005.

No. Micr |Peque |Media |Gran
Descripcion CIIU Rev. 3A.C. Est. |o na na de
Actividades teatrales y musicales y otras 80.6
actividades artisticas 36| % 19.4% |0.0% 0.0%

Fuente: Construido a partir del Censo Econémico de 2005.

Anexo 6.3 Principal destino de la produccion de las industrias culturales de Cali, 2005.

No. Destino principal de la
Descripcion CIIU Rev. 3A.C. |Est. produccion
Actividades teatrales y Exteri |NS/N
musicales y Cali Valle Pais or R
otras actividades artisticas 36(88.9% 8.3% 2.8% 0.0% ]0.0%

Fuente: Construido a partir del Censo Econémico de 2005.

Anexo 6.4 Ingresos por ventas de las industrias culturales. Cali, 2005.

Descripcion CIIU Rev. 3A.C. No. Est. Promedio |Participacion
ingreso
mensual
empresa

Actividades teatrales y musicales y 36|2,350,086 0.40%

otras actividades artisticas

Fuente: Construido a partir del Censo Econémico de 2005.
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Anexo 6.5 Numero de empresas por industria cultural (2006 - 2009%)

Actividad econémica 2006 2007 2008 2009
Actividades teatrales y musicales y 56 74 84 77
otras actividades artisticas

Fuente: Construido a partir de datos de IVA de la DIAN
*Incluye datos hasta el tercer bimestre del 2009

Anexo 6.6- Participacion de las industrias Culturales en el PIB, Cali y Colombia.

2.0%
1.2%
1.6%
1.4%

178%
L5&%

1.2% 1.04% L.04%
1.0
0.8%
0%
3.4%
0.2%

&.0% 4

Paarcantaje

2005 2006 2007 2008p

W lombia WmLal

Fuente: Construido a partir del DANE y el CIENFI
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Anexo 6.7- Participacion del PIB de la cultura de Cali en el PIB de la cultura de

Colombia 2005-2007

4.5%

3.5%

3.0%

2.5%

2.0%

Porcentaje

1.5%

1.0%

0.5%

0.0%

4.0% A

3.9%

2005

4.0%

2006

3.3%

2007

Fuente: Construido a partir de datos del DANE y el CIENFI

ANEXO 7- Programas del plan de accion de la secretaria de cultura y turismo la ciudad

de Cali (2008-2010) deseo os

. Programa de Cultura Ciudadana de Santiago de Cali.

. Centro Interactivo de la Salsa

. Programa de Industria Cultural

. Programa de posicionamiento de Cali como opcioén turistica.

. Programa de Red Municipal de Bibliotecas

. Programa de Estimulos, Formacion, Investigacién y Capacitacién Cultural.

. Programa Infraestructura Cultural.

. Programa Conservacidn del patrimonio Cultural.

O (0 (N[ W(N |-

. Programa Desarrollo institucional.

10. Programa Eventos, Festivales y conmemoraciones.

11. Programa Promocion, divulgacion y Difusion.

12. Programa de Seguridad Social en Salud de los creadores y gestores Culturales de Cali.

13. Programa Sistema Municipal de Cultura.

14. Programas culturales para grupos poblacionales especificos.

FUENTE: Plan de accién. Secretaria de cultura y turismo 2008 - 2011

http://www.cali.gov.co/cultura/descargar.php?idFile=3957
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Anexo 8. Matricula de educacién superior registradas segin orden en Cali, 2005-
2008

2.2.6 Matricula Institucicnes de educacion superior registradas segun orden, en Cali

2005 - 2008

Institucion Caracter 2005_25 2006_25 200/_25 2008 _25

TOTAI ARRL3 B4 AR R4 AT 1M

Nacionales
Escuel Militar de Aviacion "Marco Fidel Sugres” U 780 742 420 449
Escuela Nacional del Deporte 1] 1,508 1,470 1,359 1,236
Servicin Nacinnal de Aprendizaje -SFNA- IT 3172 219 223 1,504
Inst. Técnico Nal. de Comercio "Simén Rodriguez I 1424 920 1,174 0
Departamentales
Universidad del Valle u 28330 29118 30,003 30,608
Institutn Nepartamental de RBellas Attes [¥] 469 523 457 f29
Municipales
Inst. Tecnoldgico Municipal "Antonio José Camacho” J 1,276 1,973 3,191 3,807
Fundacioncs
Pentificia Universidad Javeriana U 5,581 5,609 5,597 5,639
Universidad de San Buenaventura U 4 563 4264 4,206 4 534
F. Universitaria Catdlica Lumen Gentium 1 914 1,300 1,164 1,679
F. U. Seminario Tzaldgico Bautista Intemacional U 75 126 137 119
. Centro Colombiano de kstudios Frotesionales 1 3,688 3,606 4,192 4,661
F_ Instituto Tecnolégico Hispanoamericano IT 369 516 463 550
F. Academia de Dibujo Profesional ITP 2,009 1,367 2263 2,333
Carporaciones
Universidad Santiago de Cali u 1223 10242 11,903 12436
Universidad 1CESI u 3,006 3,661 4,300 3,581
Universidad Libre u 5275 4,490 5,077 2,397
C. Universitaria Auténoma de Occicente u 7332 7,315 5,607 6,327
C. Universilaria Cenbio Superiorn U 855 793 T21 909
Instituto de Educacion Empresanial - IDEE IT 189 136 151 -
C. Escuela S. d=2 Administracién y E. Tecnoldgicos EAE. IT 675 524 a7o 370
C. Insttuto de Formacion Tecnologica Daniel Guillard IT 198 141 23 -
. Educativa Centro de Admimistracion de Call 1HE 330 17 3 -
C. D2 Educacion Superior "Miguel Camacho Peraa" ITP - - 87 -
C. Ragional de Educacidn Superior CRES de Cali ITP 128 178 212 147
Contratos con entidades del arden territonal

Universidad Cooperativa de Colombia - Cali u 2163 2465 2,651 2,619
Universidad Antono Nanfio - Cah u {:2) [z:) {:21) {::)
Fundacién Universitaria San Martin - Cali U (..) [ (..) (.)
Institucion Universitaria Colegios de Colombia Cali J (-3} -} {--) (-
C. Universilaria de Ciencia y Desanollo - Cali U (-.) ) (--2) (--2)
=SAP - Cali U (.-) ) (--2) ()

FUENTE: SNIES / MINEDUCACION y entidades del orden territcrial

U: Universidad 1J: Institucién Universitaria IT: Institucion Teenolégica
ITP: Institucion Técnica Profesional
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Anexo 9. Mapa de la ubicacion de universidades de la ciudad de Cali
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ANEXO 10. Publicidad BTL

Figura 1. MacDonalds interviene la via publica
. promocionando las papas fritas. Hay una relacién en las
lineas del peatdn y las papas amarillas.

Fuente: http://marketingarte.wordpress.com

Figura 2. Las Galletas chips impresas en el piso,
conducen a muppi publictario

http://danicreating.blogspot.com

Figura 3. Los controladores de traficos son
transformados en cigarrillos e intervenidos
plasticamente. Esta idea puede emplearse como
Sefialética de proximidad para la salas.

Fuente: http: //www.camionetica.com
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Figura 3. Los elementos de utilidad cotidiana, como las
escaleras, son intervenidas creativamente con
imagenes del producto. No se trata sélo de imprimir el
logo de la entidad, sino de encontrar armonia entre el
producto y los espacios publicos.

Fuente: http://www.honduracing.com

Figura 4. Las vallas son intervenciones tridimensionales; se
hace alusién al collage como un estilo moderno e innovador
para las publicidades alto trafico.

Fuente: http://www.trimonkeys.com

& iPod+iTunes
T i - T

Figura 5. Esta intervencién involucra no sélo la
observacion del transeunte sino que logra hacerlo
parte del producto.

Fuente:
http: ublicidadbtlmarketing.blogspot.com

Figura 6. Se puede emplear este tipo de elementos como
merchandising para la comunicacién del proyecto. Es necesario
que sea un elemento portable, novedoso y econémico.

Fuente:

http://www.desveloadormecido.blogspot.com
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Figura 7. Se contempla como estrategia de comunicacion, la
visita de stands en centros estratégicos de los publicos
objetivos: Universidades, Centros Comerciales, Empresas,
Ferias, etc. El stand debe ser intervenido de acuerdo a los
publicos

Fuente: http: //mendozasebastian.blogspot.com
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