Marketing Cultural

Objetivo:

El presente programa tiene como finalidad que los alumnos comprendan el fenómeno del marketing cultural en su sentido amplio, es decir, entendiendo este concepto como gestión de un plan de comunicaciones integradas que permite hacer públicos los mensajes de una institución o de una persona dedicada a las producciones culturales, y obtener apoyo financiero e institucionales a tales proyectos. Se propone para ello que alumnos y alumnas se familiaricen con las técnicas de comunicación que apoyan la gestión cultural, a través del conocimiento de su base teórica y de la terminología específica.

Se busca que al finalizar el recorrido del programa, los participantes estén capacitados para:

•
Entender el concepto de marketing cultural como una estrategia de comunicaciones integradas en el mercado de bienes simbólicos.

•
Comprender la comunicación en tanto fenómeno complejo e integrado a la gestión de las instituciones y los proyectos culturales.

•
Manejar elementos de análisis de los nuevos escenarios de comunicación mundializada y evaluar su eventual impacto en las estrategias de comunicación pública.

•
Adquirir herramientas técnicas que permitan presentar los proyectos de marketing cultural en función de sus potencialidades comunicativas.

•
Incorporar la terminología técnica de la comunicación y del marketing cultural.

•
Conocer los parámetros de las prácticas en comunicaciones en el mercado cultural local y los parámetros elegidos por los mecenas y patrocinadores en un momento dado.

Programa de Contenidos:

Primer Encuentro:

El concepto de marketing cultural

El marketing cultural como herramienta de promoción cultural y de imagen institucional. La relación de la cultura con el mercado: vínculo entre proyectos culturales e instituciones públicas y privadas. Participantes de la gestión de marketing cultural: artistas, productores culturales, patrocinadores y ciudadanos. La combinación del ámbito de la cultura y las estrategias de mercado de las instituciones privadas: fundamentos del concepto. El aporte simbólico de las producciones culturales a las instituciones sociales.

Análisis institucional del proyecto cultural

El marketing cultural como un fenómeno de la comunicación integrado a la gestión cultural. Identificación de las variables institucionales que intervienen en los procesos de comunicación: identidad, imagen, realidad y comunicación de la propuesta cultural. La relación de las propuestas culturales con la imagen pública de personas e instituciones.. Definición de los aspectos claves a considerar en el proyecto de comunicación.

Los públicos de la comunicación

El valor del público y las audiencias especializadas en la estrategia de comunicación. Los públicos en las estrategias de marketing cultural y su relación con los públicos de los patrocinadores. Identificación del mapa de públicos: Consumidores, grupos de interés, medios masivos de comunicación, entidades gubernamentales, asociaciones profesionales, comunidad, patrocinadores, empleados y colaboradores. 

Segundo Encuentro:

Comunicaciones de marketing cultural

La difusión de los proyectos culturales. Identificación de las tácticas y herramientas más adecuadas para cada uno de los públicos de las actividades culturales. Selección de los medios más adecuados para la planificación de la campaña. Difusión y promoción de una institución a través de su sitio Web. Las relaciones informativas con los medios de comunicación masiva. Campañas de prensa y recursos técnicos. 

Propuestas culturales para la comunidad

La cultura en los programas de relaciones con la comunidad. El concepto de responsabilidad social como estrategia de comunicación. Las ideas de ética y responsabilidad en la comunicación institucional y su relación con los proyectos sociales y de cultura. Articulación de los programas de comunicación de actividades culturales con los planes de acciones con la comunidad de empresas y patrocinadores privados. 

Planificación de la comunicación y de las acciones

Desarrollo de un programa global de comunicaciones para proyectos del área de cultura: las comunicaciones de marketing y las institucionales. Objetivos, etapas y presupuesto. Evaluación de resultados y control de la actuación. Presentación de un proyecto a una institución pública o privada: aspectos a tener en cuenta.
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