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Presentación:  
 
 

Objetivo del taller:  
Las personas participantes conocerán elementos básicos relacionados con el tema de marketing 
cultural para el fortalecimiento de la difusión de proyectos artísticos-culturales a través del análisis de 
conceptos iniciales, así como casos y estrategias a nivel internacional que destaquen los elementos y 
características de valor para sus actividades. 

 
Bienvenidos al taller “Marketing cultural: una mirada a estrategias internacionales” en el marco de 
actividades de la Agenda Cultura Sonora Digital del Instituto Sonorense de Cultura, una propuesta 
para fortalecer la actividad cultural del Estado de Sonora en tiempos de contingencia por el COVID 
19. Mi nombre es Erika Tamaura, Soy gestora cultural, docente universitaria y periodista cultural y 
agradezco al Instituto Sonorense de Cultura por permitirme compartir con ustedes un breve taller 
sobre el tema de la mercadotecnia para fortalecer nuestros proyectos artístico-culturales.  
 
El taller se presenta en dos partes: la primera, integrada por una exposición en formato de video con 
duración de 30 minutos transmitido por el canal de Facebook del ISC y la segunda, una guía a través 
de este cuadernillo de trabajo con una serie de ejemplos y casos que pueden contribuir al 
fortalecimiento de ideas para el marketing de proyectos.  
 
Este taller, si bien es muy breve dadas las características del formato, se apoyará en herramientas 
que pueden trabajarse y ampliarse según el tiempo y recursos de cada persona interesada, como lo 
son ejercicios en Google Classroom, material de apoyo en Google Drive y una breve lista de ejemplos 
de casos que considero pueden ser interesantes para el análisis de tus propias estrategias de 
mercadotecnia para proyectos. Observar cómo lo hacen los demás, enriquecerá nuestra visión.  
 
Bienvenido/a al taller y espero que lo disfrutes y que aporte cosas de utilidad para ti y tu equipo de 
trabajo.  
 

-Erika.  
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Acceso a Google Classroom del taller.  
 
Ingresa al salón de clases del taller para realizar ejercicios que te ayudarán a cumplir el objetivo del 
taller:  
 
En el siguiente enlace:  
https://classroom.google.com/u/1/c/ODk3MzE1Mzc4NDZa  
 
Busca la clase con el código: 3uiaocc  

 

Acceso directo a material de apoyo del taller en google drive 
 
Una breve selección de fuentes y artículos relacionados con el tema: 
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1VPsrI1-RNX3NCzFUO0vJl7iaptkGBHm6  
 
 

Conceptos 
(El documento completo se encuentra en el punto de conceptos básicos en el Google Classroom)  

 
 

Introducción al marketing: El marketing tiene por objetivo planificar, ejecutar y evaluar la relación 
de intercambio que una institución cultural establece con sus públicos. En un entorno donde cada 
vez hay una mayor oferta de ocio y actividades culturales dirigidas a una población cada vez más 
crítica y con unos gustos más eclécticos, una institución cultural necesita poner atención en los 
cambios sociales y tecnológicos que se aproximan y en la oferta producida por la competencia.  
 
El marketing aplicado a las actividades culturales utiliza los nuevos modelos de marketing aplicados 
a la concepción, producción y distribución de servicios y valores. A partir de un riguroso análisis del 
entorno y de un diagnóstico de la propia institución se definen las estrategias de futuro: la 
segmentación y el posicionamiento permitirán definir los elementos de la combinación comercial: la 
programación, la estructura de precios y abonos, los canales de distribución de las entradas y de la 
información, así como el plan de comunicación que dará a conocer la oferta a sus públicos 
potenciales.  
 
El marketing es la ciencia dedicada a gestionar el proceso de intercambio que tiene lugar entre dos 
partes en el momento en que una de ellas hace una oferta y la otra muestra interés por ella. El obje- 
tivo del marketing en este proceso es conseguir que ambas partes obtengan la máxima satisfacción 
y beneficio de esa relación que establecen entre ellas.  
 
Una de las definiciones de marketing más unánimemente aceptadas fue formulada por Kotler, para 
quien se trata de un “proceso social y de gestión a través del cual los individuos y los grupos obtienen 
lo que necesitan y desean mediante la creación, oferta e intercambio de productos de valor con otros” 
(Kotler, 1994).  
 
Para lograr su objetivo, el marketing ha de conseguir la mayor coincidencia entre quien ofrece y quien 
consume. 

https://classroom.google.com/u/1/c/ODk3MzE1Mzc4NDZa
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1VPsrI1-RNX3NCzFUO0vJl7iaptkGBHm6


La clave para quien ofrece está en el conocimiento del mercado, de manera que estar al corriente de 
sus necesidades y deseos facilitará lograr su plena satisfacción e, incluso, permitirá adelantarse a 
ellos, generando nuevas demandas.  
 
Entorno: Se trata del ámbito en el que se sitúa la organización y está definido por diversas variables: 
Demográficas, económicas, sociopolíticas, tecnológicas, culturales, etc. Otro aspecto que también 
incluye son las organizaciones / empresas similares, que constituyen la competencia, ya que son alter- 
nativas susceptibles de ser escogidas por el mercado. A partir del análisis de la evolución de su entor- 
no, una organización cultural conocerá las oportunidades o factores externos que le son favorables, 
y las amenazas, factores externos desfavorables.  
 
Mercado: conjunto de individuos de un territorio que consumen un producto, practican una actividad 
o hacen uso de un servicio en función de sus necesidades o deseos.  conjunto de consumidores 
potenciales de un producto. El consumo de productos culturales presenta unas peculiaridades 
específicas que permiten una seg- mentación de públicos mucho más ajustada, dado que el 
consumidor selecciona mucho más que con otro tipo de producto. Tipos de mercado:  

 
• Mercado potencial, que está formado por todos los individuos de un territorio, sin 

limitaciones para consumir un producto o practicar una determinada actividad cultural.  
• Mercado motivable, formado por todos los individuos aficionados a una determinada 

práctica cultural. La afición se genera fundamentalmente durante los años de formación del 
individuo, en el seno de la familia, en la escuela o a través de los amigos. Las aficiones son 
duraderas a lo largo de la vida de las personas.  
No todos los aficionados a una práctica artística (mercado motivable) asisten a una 
determinada actividad cultural. Es necesario crear interés en ella. Ello se consigue generando 
predisposición a la asistencia con los procesos de comunicación y recomendación.  

• Mercado interesado estará, por tanto, constituido por todos aquellos aficionados que tienen 
unas determinadas expectativas de utilidad asociadas a una determinada práctica cultural. 

• Mercado real constituido por los que consumen o utilizan un servicio cultural.  

Marketing mix o combinación comercial: Son las cuatro herramientas que componen toda estrategia 
de marketing y que permitirán a la organi- zación la consecución de sus objetivos:  Producto, Precio, 
Distribución y Promoción. 
 
Segmentación: proceso por el cual se definen los grupos que componen el merca- do en función de 
unas características comunes. Se trata de una de las herramientas más importantes del marketing. 
Permite analizar en profundidad las características de la demanda facilitando, por un lado, el proceso 
de toma de decisiones de la organización en cuanto a su posicionamiento de cara al mercado y, por 
el otro, permite diseñar y desarrollar estrategias específicas para cada segmento. Para cada segmento 
existirá una combinación comercial diferenciada.  
 
Posicionamiento: consiste en definir la oferta de servicios y la imagen que la ins- titución quiere 
generar a tenor de la competencia existente. Es una decisión fundamental para el desarrollo de la 
estrategia del marketing. Los elementos que intervienen en esta decisión son el público objetivo, los 
puntos fuertes y débiles y la competencia. El público objetivo determina la oferta.  
 



Producto: Cuando se habla de producto en el contexto de la cultura, el término puede tener la triple 
dimensión de objeto, actividad o servicio. Ejemplos de productos culturales en sentido estricto son 
los libros, los CD's o las obras de arte, que pueden ser objeto del proceso de intercambio. La otra 
acepción de pro- ducto cultural es la de actividad o servicio.  
 
Distribución: es el proceso necesario para hacer llegar el producto cultural al consumidor.  
El tipo de consumo se define en función de la capacidad de decisión del consumidor con relación al 
lugar, la duración y el momento en que se produce el consumo.  
 
Comunicación: tiene por objetivo que la organización dé a conocer su oferta al público, explicando 
quién es, dónde se encuentra y describiendo lo que ofrece.  
 
Plan de comunicación: Las estrategias anteriormente descritas se desarrollan en un plan de 
comunicación. El plan de comunicación permitirá a la organización, a través de la planificación de las 
actuaciones, conseguir los objetivos planteados para llegar a cada segmento de público con eficacia.  
 
Publicidad: Es el conjunto de medios no personalizados que permiten informar y persuadir al público 
y que la organización ha de pagar. Al diseñar el mensaje, el resultado que se pretende es que el 
público experimente una evolución a través las siguientes etapas: Atención, Interés, Deseo y Acción 
(modelo AIDA), de manera que se pro- duzca un cambio en su actitud que le acerque 
progresivamente al producto.  
 
Plan de marketing: el proceso de intercambio sobre el que actúa el marketing exige una planificación 
que tendrá como consecuencia la puesta en el mercado de un producto, y la traducción de esta 
planificación es el plan de marketing. El plan de marketing es un documento en el que, sistemática y 
estructuradamente, con los análisis y los estudios correspondientes, se definen los objetivos que se 
quieren conseguir en un período de tiempo determinado, y se detallan los programas y los medios 
que hacen falta para lograr los objetivos enunciados en el plazo previsto.  
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



Ejemplos de casos 
Una breve mirada a estrategias internacionales 
 
 

Danza  
New York City Ballet  
https://www.nycballet.com 
 
 
Ideas interesantes:  

• Producción de un podcast para acercar a la audiencia a su trabajo, su repertorio y su proceso 
creativo.  

• Lista de talleres para públicos específicos 
• Mercancía por temporadas 
• Membresías y donaciones con promociones especiales 

 

 
 
 

https://www.nycballet.com/


 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Música  
Houston Grand Opera  
https://www.houstongrandopera.org  
 
 
Ideas interesantes:  

• Apartado especial para personas que nunca han asistido a una opera con sugerencias para 
hacerlos sentir más cómodos y enriquecer su experiencia.  

• Sugerencias de cómo preparar la visita, incluyendo sugerencias de estacionamiento, 
restaurantes, etc.  

• Sesiones didácticas previas a los eventos  
• Recursos educativo para la comunidad 
• Eventos especiales para miembros y donantes como fiestas, cenas y bailes de gala.  

 

 
 
 
 

https://www.houstongrandopera.org/


 
 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



Artes visuales  
 
Museo del Prado  
https://www.museodelprado.es 
 
Ideas interesantes:  

• Programas de radio como recursos didácticos para el público  
• Aplicaciones especiales para realizar recorridos de colecciones 
• Descripción de entradas por tipo de grupos de público 
• Descripción de los servicios disponibles 
• Servicio de reproducción de imágenes  
• Amplia oferta de tienda de regalos y recuerdos 
• Espacio especial para descripción de facilidades de acceso para necesidades especiales.  

 
 

 

https://www.museodelprado.es/


 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 





 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
Literatura  
The British Library 
https://www.bl.uk 

 
 
Ideas interesantes:  

• Iniciativa para apoyar adoptando un libro del patrimonio de la biblioteca.  
• Página especial para descripción de múltiples formas de participar como miembro y donante 
• Espacio para el impulso a la industria y formación de negocios: cuentan con una iniciativa de 

startups del tema, entre otros muchos recursos.  
• Tienda de regalos segmentada por edades y tipos de precios.  
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