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Resumen. Abordamos un estudio sobre el marketing y sus interacciones con el ambito
de las artes escénicas y la Musica, basandonos en las ultimas investigaciones que se
han llevado a cabo sobre este tema desde diversos campos, y aportando lo que esta
asentandose como el arte al servicio del marketing, con su correspondiente feed-back.
Exponemos lo relacionado con el marketing cultural, el Neuromarketing y la
publicidad, las relaciones con la creatividad, con el mundo digital, la transformacién
del marketing en el arte y su relacion con la Musica. El presente trabajo aporta la
perspectiva de poder estudiar aquellos pardmetros del marketing en las Artes
Escénicas y la Musica, buscando la posibilidad de mejorar la situacidn actual, que acusa
cierto desfase, en relacion con el marketing y la publicidad aplicados en otros campos.
Como guia, hemos elegido el Neuromarketing y las nuevas tecnologias, herramientas
de renovacion en esta parte tan importante de la Gestion Cultural.

Palabras clave. Marketing, artes escénicas, musica, publicidad, marketing cultural,
neuromarketing, creatividad, nuevas tecnologias.

Abstrac. We approached a study about marketing and its interactions with the field of
performing arts and music, based on the latest research that has been carried out on
this topic from various fields, and contributing what is settling as art at the service of
marketing, with its corresponding feed-back. We expose what is related to cultural
marketing, neuromarketing and advertising, relations with creativity, with the digital
world, the transformation of marketing in art and its relationship with Music. The
present work provides the perspective of being able to study those marketing
parameters in Performing Arts and Music, looking for the possibility of improving the
current situation, which shows a certain lag, in relation to marketing and advertising
applied in other fields. As a guide, we have chosen Neuromarketing and new
technologies, renovation tools in this important part of Cultural Management.

Keywords. Marketing, Performing Arts, Music, Advertising, Cultural Marketing,
Neuromarketing, creativity, new technologies.

Introduccién

Como consecuencia del trabajo realizado en este médulo de Artes Escénicas y Musica,
una de las reflexiones que surgen versa sobre la manera de potenciar el arte escénico y
lograr extender su campo de accién, para atraer al espectador. Esta primera reflexién
se convierte en objetivo, en el momento en que pensamos en las posibles estrategias a

ITAMAR. REVISTA DE INVESTIGACION MUSICAL: TERRITORIOS PARA EL ARTE
N¢ 4, Afios 2011-2018 1.5.5.N: 2386-8260
Facultad de Filosofia y Ciencias de la Educacidn. Universitat de Valéencia (Espafia)
241



Cristina Sobrino Ducay

conseguir, para mantener el publico con el que contamos y fidelizar nuevas audiencias.
Para lograr este objetivo, se hace imprescindible una profundizacién en las cuestiones
que giran en torno al marketing. Por ese motivo, realizamos un estudio de la
interaccion de los pardmetros mas significativos que entrafia. De este modo, el
presente trabajo expone lo relacionado con el marketing cultural, el Neuromarketing y
la publicidad, las relaciones con la creatividad, con el mundo digital, la transformacién
del marketing en arte y su relacién con la Musica.

Para introducir el tema, podemos definir el marketing como el conjunto de técnicas y
estudios que tienen como objeto mejorar la comercializacién de un producto. Segun
Ivan Thompson, que ha estudiado las definiciones de marketing, elaboradas por
distintos expertos en la materia, de trata de “un sistema total de actividades que
incluye un conjunto de procesos, mediante los cuales se identifican las necesidades o
deseos de los consumidores o clientes, para luego satisfacerlos de la mejor manera
posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a

cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacién”’.

En la actualidad, el marketing digital es absolutamente esencial para todos aquellos
que quieren vender, promocionar o dar a conocer sus productos y servicios. Las
agencias y las empresas existentes han tenido que ponerse al dia y desarrollar
capacidades tecnoldgicas y nuevas estrategias, con el objetivo de mejorar la relacién
con los consumidores y potenciales clientes. Para conseguirlo, se han llevado a cabo
numerosas investigaciones no solo en torno a las nuevas tecnologias, sino también al
flujo emocional de los mensajes publicitarios, cuya fuente de conocimiento esta siendo
la Neurociencia, puesto que estudia el comportamiento del cerebro y los estimulos-
respuesta emocionales. El Neuromarketing nace a partir de las cuestiones afectivas
gue unen o pueden unir al consumidor con el producto.

En el dambito de la Gestién Cultural, podemos arriesgarnos a afirmar que nos
encontramos en un campo donde se produce el mayor trafico de emociones, por las
caracteristicas que entrafia el concepto de cultura escénica. Sin embargo, entre el
desarrollo en el marco de Internet y el conocimiento que proporciona el
Neuromarketing, ha habido un momento en que se han fusionado los conceptos y ha
surgido lo que se conoce como marketing directo, completamente relacionado con el
arte contemporaneo, a través del uso de las nuevas tecnologias: conciertos via Skype o
canales de YouTube o similares, proyecciones en 3D, videojuegos interactuando con la

' THOMPSON, Ivan: «La definicién de marquetin», en Marketing-free.com Octubre, 2006. Disponible en:
http://www.marketing-free.com/marketing/definicion-marketing.html
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proyeccion de luces proyectadas en edificios® y tecnologia de visualizacién LED, entre
las mas destacables®.

Qué duda cabe que la publicidad es una herramienta estrella en campo del marketing.
No obstante, debemos sefialar que el objetivo del marketing es aumentar las ventas y
que la publicidad utiliza las estrategias del marketing, pero los grandes objetivos de la
publicidad son informar y persuadir. Esto incluye desde comunicar el lanzamiento de
una nueva marca, dar cuenta de un nuevo uso de un producto, de un complemento de
uno que ya esta en el mercado o posicionar positivamente a determinada firma. Se
trata de un area en permanente cambio. En estos momentos, la publicidad se apoya,
cada vez mads, tanto en las nuevas tecnologias como en construir anuncios publicitarios
a base de impactos emocionales”.

A continuacién, abordaremos con mas detenimiento los temas presentados en esta
introduccidn, comenzando por un apartado dedicado al marketing cultural, elaborando
el siguiente sobre el Marketing y la Neurociencia, en el que exponemos los asuntos
centrales del Neuromarketing: la atencidn, la emocion y la memoria, para pasar al
apartado dedicado al marketing y la creatividad. El siguiente apartado nos situara en
los medios digitales y su papel en el marketing, para pasar al apartado donde
exponemos las interacciones del marketing con el arte, concluyendo con el dedicado al
marketing y la Musica. Cerraremos con unas conclusiones y con la aportaciéon de una
lista bibliografica y una webgrafia, donde se relacionan los recursos consultados.

Para llevar a cabo este trabajo, hemos seguido una metodologia basada en el estudio
de diversas publicaciones. Nos ha parecido interesante, consultar la prensa digital para
contrastar los Ultimos acontecimientos acaecidos en el campo del marketing, asi como
afiadir, tanto a pie de pagina, como en la webgrafia, algunos enlaces para poder
disfrutar, a través de Internet, de algunas de las propuestas de la ultima década.

1. El Marketing Cultural

El ingeniero comercial y master en gestion Cultural de la Universidad de Barcelona,
Hugo Gorziglia Schmidt, dice que el marketing cultural puede ser entendido como “el
proceso que se desarrolla en las organizaciones culturales y en la sociedad, para
facilitar el intercambio, a través de relaciones colaborativas que crean un valor
reciproco mediante el uso de recursos complementarios"s, recomendando, tras su

2 Véase «El irresistible hechizo de las proyecciones 3D: cuando la publicidad deja sin palabras al
consumidor», en md, marketing directo.com Disponible en:
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/el-irresistible-hechizo-de-las-
proyecciones-en-3d-cuando-la-publicidad-deja-sin-palabras-al-consumidor

* Redaccién: «Berlin se llena de luz, imagenes y colores en la X edicién del Festival de Luces», en
digitalvmagazine.com, 17/9/2014. Disponible en:
http://www.digitalavmagazine.com/2014/10/17/berlin-se-llena-de-luz-imagenes-y-colores-en-la-x-
edicion-del-festival-de-luces/

* Véase un anuncio de Coca-Cola en https://www.youtube.com/watch?v=HcjCzRCfnUs

*° GORZIGLIA SCHMIDT, Hugo: «Marketing Cultural. La gestion de publicos en espacios de exhibicién de
artes escénicas», en Revista Eltopo. No.4. Diciembre, 2015, pp. 12- 41, p. 18.
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definicion, hacer una distincidén entre lo que se conoce como marketing tradicional y
las diferencias que posee con lo que es denominado marketing cultural.

La primera diferencia estd en el proceso al que se aplican las herramientas para el
logro de objetivos. Mientras que el marketing tradicional tiene como base detectar las
necesidades de mercado y crear los productos para satisfacerlas, buscando una
transaccién, el marketing cultural parte del producto y busca después al consumidor,
sin modificar el producto. No obstante, traspasa el ambito del consumidor,
considerando todos los agentes que intervienen en la gestién: “la audiencia escénica,
los organismos publicos, la competencia, los proveedores, los centros educacionales,

otras organizaciones y las relaciones internas”®.

En la actualidad, para crear estrategias de marketing cultural, es necesario obtener
datos de forma metddica y continua sobre los diferentes segmentos de publico, asi
como contar con un sistema de informacion de marketing (SIM), haciendo uso de las
TIC, “cuya finalidad es generar, procesar, almacenar y elaborar informacién que
permita obtener y analizar datos utiles, para tomar decisiones en la industria del
marketing cultural”’. Con la obtencién de datos, se llevan a cabo procesos de
segmentacion en el publico, siendo dichos procesos indispensables, para conocer a los
distintos tipos de publico que resultan de la segmentacién, entendida como “un proce-
so de identificacion de grupos homogéneos de consumidores, que responden de
manera similar a las estrategias de marketing"s. Para que el marketing cumpla su
cometido, se identifican los elementos comunes, reagrupandolos después,
consiguiendo grupos mds pequefios y homogéneos. Los procesos de segmentacion
eficientes, que consideran los pardmetros socioldgicos, psicoldgicos, contextuales y
pedagdgicos, permiten llevar a cabo un proyecto cultural con éxito: “La clave sera
definir un grupo de personas o empresas con una necesidad que puede ser satisfecha
con el producto o servicio que integra una marca, de manera que se genere suficiente
actividad”®.

Las obras que se presentan en nuestros escenarios son el producto en las artes
escénicas. Joanne Scheff Bernstein asegura que, en marketing, el producto tiene dos
niveles diferentes: el producto nuclear y el producto aumentado™. En el caso de las
Artes Escénicas, el primero es la obra que vemos en el escenario y el segundo “consiste
en caracteristicas y beneficios creados por el mercaddlogo, para estimular la compra e
incrementar el consumo del producto nuclear”*'. El aumento cae de pleno en el
territorio del marketing eficiente: aquel basado en la comunicacién emocional entre el
publico y las organizaciones artisticas. De las estrategias eficaces de marketing

® Ibid, p. 18.

7 Ibid, p. 23.

® Ibid, p. 19.

? VELILLA, Javier: Branding. Tendencias y retos en la comunicacion de marca, Editorial UOC, Barcelona,
2012, Seccidn Tercera, s/p.

1% véase SCHEFF BERNSTEIN, Joanne: Marketing entre bambalinas. Como crear y conservar al publico
para las artes escénicas, Gestidon Cultural, México, 2008, pp. 134-139.

" Ibid, p. 137.
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depende el éxito de la gestion; se trata de crear una experiencia, que haga que la
produccién sea permeable al estado emocional del publico a quien se dirige.

Cualquier entidad, teatro, museo, orquesta o ballet debe abordar constantemente el
desarrollo de audiencias, distinguiendo entre el publico familiarizado con lo que va a
presenciar, e incrementar o captar nuevo publico para nuevos formatos que no le son
familiares. Insistamos: lo mds importante para el marketing en el ambito de la Gestion
Cultural es conocer al publico. Un caso verdaderamente inspirador es el del Ballet
Austin'?. Contando con la ayuda de la Fundacién Wallace, ha puesto en marcha una
investigacion, que reside en encontrar formas nuevas y efectivas para implicar al
publico, en todas las formas y estilos de hacer ballet, desde el mas cldsico y barroco,
hasta los estilos mas contemporaneos. “El equipo de desarrollo de publicos de este
magnifico ballet decidid categorizar sus obras segun el caracter narrativo de la pieza y
la familiaridad o popularidad de la misma para comenzar el analisis de sus audiencias.
Medido asi, por ejemplo, E/ Cascanueces estaria en un extremo y las obras de ballet
mdas contemporaneo, con movimientos, musicas y vestuario menos cldsicos, en el

otro”3

3. El Marketing y la Neurociencia. Atencion, emocion y memoria

El Neuromarketing es la aplicacion de las técnicas de la neurociencia al marketing. Su
objetivo es conocer y comprender los niveles de atenciéon que muestran las personas a
diferentes estimulos, para explicar su comportamiento desde la base de su actividad
neuronal. Dicho de otro modo, el Neuromarketing es la ciencia que estudia como se
comporta el cerebro de un consumidor. Pere Estupinya, autor, entre otros, del libro E/
ladrén de cerebros™, sefiala que, en la actualidad, la ciencia juega un papel
fundamental a la hora de comprender mejor las maravillas y secretos del cerebro,
organo muy complejo y sorprendente al mismo tiempo. Los avances en neurociencia
estdn aportando una nueva visidn del cerebro humano. Si acaba por integrarse en la
vida cotidiana de los individuos, podria lograrse una mejor gestiéon de las emociones,
empresas mas exitosas, una mejoria considerable en la toma de decisiones, personas
con capacidades mas desarrolladas y, lo mas interesante, mas felices™.

El Neuromarketing procede del marketing emocional. El objetivo de esta nueva ciencia
es estudiar cémo reacciona el cerebro ante una campafia publicitaria de un producto o
ante cualquier estimulo relacionado con la publicidad, midiendo tres aspectos clave: la
atencion, la emocion y la memoria. La ciencia del Neuromarketing ha conseguido
demostrar que las personas consumen, no porque la razén se lo impone, sino porque
son movidos por las emociones. Hace ya tiempo, que muchas empresas han apostado
por el Neuromarketing como estrategia para aumentar sus ventas, persuadiendo de
una forma sutil al cliente, sabiendo cdmo se comporta su cerebro ante el consumo: “El

2 yéase web https://balletaustin.org/

B AJENJO, Clara: «Ballet Austin: ¢{Cémo desarrollar audiencias para formatos que le son ajenos a
nuestro publico?», en ASIMETRICA 24/2/2017. Disponible en: http://asimetrica.org/el-ballet-de-austin-
como-desarrollar-audiencias-para-formatos-que-le-son-ajenos-a-nuestro-publico/

“ESTU PINYA, Pere: El ladrén de cerebros. Comer cerezas con los ojos cerrados, Debate, Barcelona, 2016.
' Véase ESTUPINYA, Pere: Blog. Disponible en: http://www.pereestupinya.com/el-cazador-de-cerebros/

ITAMAR. REVISTA DE INVESTIGACION MUSICAL: TERRITORIOS PARA EL ARTE
N¢ 4, Afios 2011-2018 1.5.5.N: 2386-8260
Facultad de Filosofia y Ciencias de la Educacidn. Universitat de Valéencia (Espafia)
245


http://asimetrica.org/autor/clara-ajenjo/
http://asimetrica.org/el-ballet-de-austin-como-desarrollar-audiencias-para-formatos-que-le-son-ajenos-a-nuestro-publico/
http://asimetrica.org/el-ballet-de-austin-como-desarrollar-audiencias-para-formatos-que-le-son-ajenos-a-nuestro-publico/

Cristina Sobrino Ducay

poder de una marca radica en que evoca un rango amplio de asociaciones e ideas que
relacionan conceptos, valores y emociones”*®.

Entre las ramas que se han derivado de la Neurociencia, también existe la
Neurociencia cultural, que estudia “como las creencias, prdcticas y valores culturales
son moldeadas por el cerebro, la mente y los genes”’. Sin embargo, en el ambito de la
Gestion Cultural de las Artes Escénicas, no se conocen por el momento investigaciones
o aplicaciones notables del Neuromarketing aplicado a la Gestién Cultural. No
obstante, el afan de impacto de las campafas publicitarias ha encontrado una fuente
de recursos inagotable en exposiciones y catdlogos de arte contemporaneo.
Aparentemente, todo ese material creativo es disefiado sin otra pretension, que
activar en las neuronas de quien lo contempla, una chispa de emocién y emotividad™.

Atencidén, emocion y memoria

Lo que busca una buena campafa de publicidad es llamar la atencion del publico
potencial. Daniel Goleman®®, al comienzo de su libro Inteligencia Emocional, dice que,
en esencia, todas las emociones son impulsos que nos llevan a actuar, programas de
reaccién automatica con los que nos ha dotado la evolucién. Howard Gardner, en sus
estudios sobre las inteligencias multiples, explica que asi como una persona puede
tener desarrolladas las capacidades de la inteligencia matematica, puede no tenerlas
tanto en algun otro tipo de las diez inteligencias clasificadas. Del mismo modo, plantea
que no existe una memoria Unica, sino que cada inteligencia posee su tipo de
memoria: “tengo dudas acerca de facultades horizontales como la memoria, la
atenciéon o la percepcidn, que supuestamente actlan por igual con todo tipo de

contenidos”®.

Puede ser definida la atencion como el proceso mediante el que registramos, de forma
voluntaria y consciente, aquellos estimulos que consideramos relevantes, por ejemplo,
cuando vemos un anuncio de un musical en televisiéon y nos fijamos en la musica.
Segun Braidot:

En la actualidad, se estdn emprendiendo numerosos experimentos con
técnicas de resonancia magnética para descubrir cémo reaccionan ciertas
partes del cerebro, cuando esta expuesto a mensajes publicitarios [...]. Estas
investigaciones permiten indagar, mediante la detecciéon de zonas que se
activan, qué tipo de argumentos tiene un mayor impacto v,
fundamentalmente, cudl es la estrategia de medios mas adecuada (radio,
television, via publica, etc.) para captar la atencién del publico objetivo.”

16 BRAIDOT, Néstor: Neuromarketing en accion, Ediciones Granica, Barcelona, 2011, p. 132.

Y7 CONTRERAS ALBORNOZ, Francisco de Paula; GASCA BAZURTO, Luis Fernando: «El neuromarketing
aplicado a los traileres cinematograficos del afio 2009 al 2013», en Katharsis, Colombia—Institucidn
Universitaria de Envigado, 2015, pp. 266-288, p. 270. Disponible en:
http://www.iue.edu.co/revistasiue/index.php/katharsis/article/view/498/818

¥ véase FERRER, Emilio: «Arte contemporaneo y estrategias de marketing», en PuroMarketing, 2013.
Disponible en: http://www.puromarketing.com/13/14765/contemporaneo-estrategias-marketing.html
1 GOLEMAN, Daniel: Inteligencia Emocional, Kairds, Barcelona, 1996.

20 GARDNER, Howard: La inteligencia reformulada, Paidds Ibérica, Barcelona, 2001, p. 115.

2 BRAIDOT, Néstor: Neuromarketin... Op. Cit., p. 195.
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En la época clasica griega, la memoria estaba estrechamente vinculada al contexto
retérico, por lo que se consideraba motivo de admiracion y de estudio, basado en un
aspecto clave para la publicidad moderna: la comunicacién persuasiva del discurso
oral. Los grandes pensadores de la historia, desde Platén hasta la actualidad, se han
detenido a estudiar la memoria, pero “con las neurociencias se inicia una perspectiva
que redefine el concepto de funcionamiento del cerebro y, por lo tanto, de la
memoria, y cuyas aportaciones principales pueden resumirse en los siguientes puntos:
1. El cerebro es plastico y la memoria es flexible; 2. La memoria esta siempre activa; 3.
La memoria se distribuye por todo el cerebro; 4. La memoria es subjetiva. Ademas, no
podriamos valorar el papel de la memoria en la publicidad sin considerar conceptos
como conocimiento, sabiduria o informacion, experiencia, familiaridad, inteligencia,
imaginacidn, creatividad, etc.

A pesar de que tenemos la seguridad de que activar la memoria en sus tres estadios
temporales, sensitivo, corto y largo plazo®, la memoria es relevante para que una
publicidad sea eficaz, no lo es tanto el impacto real que tiene, ni cdbmo funciona
realmente o cdmo medirlo correctamente. En su Tesis Doctoral, Nuria Serrano afirma
qgue los aprendizajes sobre el funcionamiento cerebral, a partir de los avances de las
neurociencias, nos pueden ayudar a arrojar una nueva perspectiva sobre un tema tan
importante para el sector publicitario. Tal como expresa Braidot?®, se abren
posibilidades que seran muy relevantes para el neuromarketing y, por lo tanto, para la
publicidad: “tecnologias de diagndstico para poder identificar patrones de actividad
cerebral, que revelen los mecanismos internos del individuo, cuando es expuesto a
determinados estimulos”?*. Por su parte, en cuanto a la interaccion memoria-emocion,
la musicologa Rosa Iniesta dice:

Nuestra memoria no guarda discursos o escenas, no utiliza ni el lenguaje de
las palabras ni el de las imagenes. Nuestra memoria guarda los recuerdos
como impresiones emocionales, traducidas a impulsos eléctricos. En otras
palabras, los recuerdos son inscritos en el cddigo de comunicacién que
utiliza nuestro aparato sensor-motor. La infancia y la adolescencia son
etapas en las que mds impresiones emocionales recogemos, y cada
emocioén sentida inserta, en si misma, aquellas sentidas en el pasado con las
que puede tener algo en comun.”

' Para mas informacion, véase BORN, Jan: «Sleep selectively stores useful memories», 2011. Disponible
en: http://www.pruebayerror.net/2011/02/memorias-guardadas-selectivamente-mientras-se-duerme/;
LEBOVITS, Susan Chaityn: «Scientists discover protein complex linked to memory», en BrandeisNow.
Disponible en: http://www.brandeis.edu/now/2011/june/lisman.html; AUGE, Marc: Las formas del
olvido, Gedisa, Barcelona, 1998; PINKER, Steven: Cémo funciona la mente, Destino, Barcelona, 2007;
INIESTA MASMANO, Rosa: Interactuando sin miedo, Rivera editores, Valencia, 2011.

2 yéase BRAIDOT, Néstor: Neuromarketin... Op. Cit.

** SERRANO ABAD, Nuria: Publicidad y memoria, una nueva vision desde las neurociencias. Los nuevos
avances en el estudio de la memoria desde las neurociencias y su determinante implicacion para la
publicidad. Tesis Doctoral. Facultat de Comunicacié Blanquerna. Universitat Ramon Llull, Barcelona,
2013, p. 82.

> INIESTA MASMANO, Rosa: Interactuando... Op. Cit., p. 9.
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Segun Gonzalez Martin, a la exposicion selectiva de los mensajes, “les suceden la
atencion, la percepcion, la comprensién y la memoria”?®, pardmetros que contienen
estadios emocionales. Cuando falta el elemento trascendente de la emocidn, cualquier
proyecto esta condenado al fracaso. Tras los avances en Neuromarketing, la publicidad
utiliza cada vez mads, historias emocionales que le dan otra dimensién al proceso de
compra de un producto, a la hora de elegirlo. Dylan Evans, de la University of de West
of England en Bristol (Facultad de Informatica, Ingenieria y Ciencias Matematicas), ha
sido quien ha hecho el mayor descubrimiento, mas reciente y revolucionario sobre el
mundo emocional, al demostrar que todas las decisiones, todas, son emocionales:

En el inicio hay una emocidn. A continuacién se lleva un proceso de célculo
racional en el que se va ponderando toda la informacion disponible. A
diferencia de la primera fase, en la que todo ocurre a la velocidad de
vértigo, la segunda etapa es lenta y tediosa: hay tal proliferacién de
argumentos a favor y en contra que, a fuerza de ponderar y sopesar datos,
la légica de la razén no acaba de imponerse. Afortunadamente, al final
reaparecen, como una tabla de salvacién, las emociones. Si antes no
sabiamos para qué servian las emociones, ahora constatamos que sin ellas
no tomariamos nunca decisiones. (...) En contra de la opinidn de la inmensa
mayoria, que cree conocer las razones conscientes que motivan sus
decisiones, los neurdlogos sugieren que, en Uultima instancia, es una
emocidn la que inclina la balanza hacia un lado u otro.”’

4. El marketing y la Creatividad

Jef Richards, profesor de publicidad en la Facultad de Comunicacién de Austin, se
expresa diciendo que “la creatividad sin estrategia se llama arte. La creatividad con
estrategia se llama publicidad”zs.Desde que nacié la idea de publicidad, la creatividad
es una de las cuestiones clave del marketing, pues usarla adecuadamente es la via que
conduce a la consecucién de mensajes que se diferencien de la competencia y que
destaquen entre tanto ruido, como recibe el consumidor. En las circunstancias actuales
de tanta dispersion informativa, ser creativo es mas importante que nunca®’. Uno de
los productos creativos que ha tenido gran impacto en el mundo del marketing es el
lean startup.

La filosofia de lean startup se aparta de las anteriores empresas.com, al tratar de
conseguir una produccién de bajo coste, construyendo el producto minimo viable y
utilizando la opinién de los clientes para efectuar los cambios al detalle®. El término

% GONZALEZ MARTIN, J. A.: Teoria general de la publicidad, Fondo de Cultura Econémica de Espafia,
Madrid, 1996, p. 328.

2 DYLAN, Evans: Emocion. Ciencia del sentimiento, Taurus, Madrid, 2002.

*® Véase FERRER, Emilio: «Arte contemporaneo... Op. Cit.

» Véase «Los 5 elementos claves gue tiene que trabajar la creatividad en marketing hoy en dia», en
PuroMarketing. Disponible en: http://www.puromarketing.com/44/28544/elementos-claves-tiene-
trabajar-creatividad-marketing-hoy-dia.html

%0 RIES, Eric: El método Lean Startup: como crear empresas de éxito utilizando la innovacion continua.
Deusto, Barcelona, 2013.
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fue desarrollado en 2008 por Eric Ries®', teniendo en mente compafiias de alta
tecnologia, afirmando que tiene que ver con evaluar las demandas especificas del
consumidor y como satisfacerlas, usando la cantidad minima de recursos posible. De
este modo, se impone crear con el consumidor, logrando que el control de la
experiencia del consumidor sea total, pudiendo convertirse asi, en el mejor abogado
de la marca.

En el foro mexicano “Ideas que se escuchan”, celebrado a principios del mes de abril
de 2017, los especialistas en radiodifusion, Mario Filio, Andrés Diosdado y David Silva
ofrecieron conferencias destinadas a universitarios y gente emprendedora, haciendo
una exploracién de las relaciones entre marketing y creatividad, cuestién muy
provechosa especialmente para aquellos que necesitan desarrollar competencias
sobre neuromarketing y branding personal®?. El branding se refiere al proceso de crear
una marca, combinando los elementos visuales: nombre, simbolo, alfabeto y el sistema
de sefalizacién. Esto hace que una empresa tome apariencia global y constituya una
expresion fisica muy importante en los negocios en los que concurre®®. Tomemos un
ejemplo artistico: Salvador Dali. A pesar de que le recordamos principalmente como
pintor, no podemos olvidar que su branding personal lo componian su caracter
histridnico, su figura delirante y exhibicionista, lo que fue un activismo publicitario de
primera calidad, que lograba atraer a todo el mundo. AEBRAND (Asociacién Espafiola
de Empresas de Branding) ha consensuado la siguiente definicién: “Branding es la
gestidn inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos diferenciadores
de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) y que contribuyen a la
construccion de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante,
completa y sostenible en el tiempo”34. También existe el branding digital, aquellas
estrategias de marca que se realizan especificamente para medios digitales.

El ambicioso trabajo, de corte reivindicativo, de la compafia catalana La Fura del
Baus® es un buen ejemplo de brandig en las artes escénico-musicales. El resultado es
una marca propia que procede de la combinacién de mantenerse fiel a la creacién
musical de los compositores de las éperas que representan, sirviéndose de la

*! Eric Ries (@ericries) es emprendedor y autor del popular blog Startup Lessons Learned. Es ponente
habitual en encuentros sobre negocios, asesora a startups, grandes compaiiias y empresas de capital
riesgo sobre estrategias de negocio y producto, y colabora con la Harvard Business School. Su método
Lean Startup ha merecido comentarios en The New York Times, The wall Street Journal, La Harvard
Business Review, el Huffington Post y en muchos blogs. Ries ha sido elegido por la revista Business Week
como uno de los mejores emprendedores en tecnologia y esta considerado como uno de los personajes
mas influyentes de Twitter.

2 véase OLVERA, Carlos: «Se llevé a cabo foro sobre neuromarketing y branding personal», en
LaJornada. Aguascalientes. Prensa digital. 08/04/2017. Disponible en: http://www.lja.mx/2017/04/se-
llevo-a-cabo-foro-neuromarketing-branding-personal/

* GAITAN, Ricardo: «Branding para primiparos», en Logo trend, 5/10/2007. Disponible en:
http://logotrend.blogspot.com.es/2007/10/brandingpara-primparos-por-ricardo.html

** AEBRAND (Asociacion Espafiola de Empresas de Branding). Disponible en: http://aebrand.org/

* Para mas informacién, véase CELDA LEAL, Olga: «Choreographing Social Manifestos: Dance-Theatre,
Body, Identity and Semiotics in Ananda Dansa’s Crdnica Civil V-36/39 and Toda una Vida», en ltamar:
Revista de Investigacion Musical: Territorios para el Arte, N. 3, Universitat de Valéncia-Rivera Editores,
pp. 291-307.
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combinacion de tradiciones y nuevas tecnologias. En una noticia de prensa, con motivo
del estreno de la Trilogia wagneriana, en 2007, dirigida musicalmente por un
encantado Zubin Mehta, el famoso director explicaba que la Fura dels Baus

(...) se ha inspirado en la luz para realizar un espectaculo "absolutamente
mediterraneo"”, lleno de "magia, imaginaciéon y también riesgo. De este
modo, junto a efectos impresionantes como las ondinas que son capaces de
cantar bajo el agua y los vuelos de diversos personajes, los montajes tienen
algunas reminiscencias de costumbres de la ribera del Mediterraneo, como
el Misteri d'Elx o el salto de los caballos sobre el fuego.*®

5. El Marketing digital

El sector del marketing digital es el de mds rapido crecimiento en el mundo de la
comunicacion. En el ultimo afo, ha sido invadido a escala global por consultoras
gigantes de tecnologia, auditoria y negocios, que se han sumado al progreso
tecnoldgico, con dnimo de desafiar la posicion de las agencias publicitarias. Este nuevo
medio tiene caracteristicas sismicas y comienza a desplegarse en Internet. El marketing
digital tiene la ventaja de venir desde hace afios con una gimnasia pro-cambio y
adaptacion. El economista argentino Sebastian Campanario recoge en un articulo las
siguientes declaraciones:

“El negocio publicitario en general empezd a cambiar hace afos y «por
suerte» hay muchos que se estan empezando a dar cuenta ahora”, dice
Juan Pablo Jurado, presidente de Wunderman, que con casi 500 empleados
es la agencia mas grande de Argentina. “Muchos ven una oportunidad y
creen que el negocio es parecido a su esquema de origen, incluso en su
manera de cobrar, pero no es asi”, remarca. Para Martin Hazan, de
Nextperience, “hace diez anos, una agencia digital era completamente
distinta que hace cinco, a la de hoy y a lo que seremos en dos afios. El

cambio es la Unica constante en esta industria”.?’

Sergio Zyman, ex-director de marketing de la compafia Coca-Cola, anunciaba hace
afos, que el marketing tradicional no es un moribundo; esta muerto®. Con Zyman
coinciden Meyers y Gerstman —quienes piensan en Internet como la solucién perfecta-,
cuando opinan que “El marketing de masas ha perdido la habilidad para mover a las
masas. La Tecnologia ha dado a todos muchas mas opciones [...] que las que habia en
el pasado y ha creado un consumidor democratico. Los vendedores necesitan, cada vez

3% Redacion. «El Palau de les Arts v la Fura culminan con luz y magia la primera tetralogia de Wagner en
Espaiia», en lasprovincias.es. Cultura, 2007. Disponible en:
http://www.lasprovincias.es/valencia/20090518/mas-actualidad/cultura/palau-arts-fura-culminan-
200905181552.html

7 CAMPANARIO, Sebastian: «La nueva creatividad: el “todos contra todos” del marketing digital», en La
Nacidn, prensa digital., miércoles 5 de abril de 2017. Disponible en:
https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=wm#search/marketing/15b402447ea644d8

® yéase ZYMAN, Sergio: The end of Marketing As We Knos it, Harper Collins, New York, 1999.
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mas, encontrar maneras de hablar a los clientes individualmente, o en grupos mas y
mas pequeﬁos"39, lo que se consigue con el empleo de marketing digital.

“El sector cultural ha acogido a las redes sociales como una nueva oportunidad de
desarrollar audiencias y hacer marketing. ¢ Deberiamos enfocar nuestra atencién ahora
en digitalizar nuestro producto principal?”*’. A esta cuestién que propone la
consultora Hannah Rudman, queremos afiadir que el enfoque de contacto directo con
el usuario a través de Internet se esta constatando continuamente. El innovador del e-
marketing, Eugene Car, opina que Internet y la tecnologia estdan cambiando las
organizaciones culturales, afirmando que "la adopcién de los sistemas de CRM
(Gestién de las Relaciones con los Usuarios) ocasionaran un cambio revolucionario
para el mundo de las artes y de la cultura [..] los gestores culturales realizaran
operaciones mas profesionales y productivas”*'. Raul Ramos y Robert Muro, socios
directores de Asimétrica®’, opinan que estd en marcha la revolucién que supone un
cambio mental estratégico, en el ambito del marketing cultural:

Las organizaciones culturales tienen ante si un precioso reto que es
implicitamente una oportunidad: emplear las abundantes herramientas
tecnoldgicas —incluidas las redes sociales- para ponerlas al servicio de una
mas profunda y estrecha relacidn con sus publicos y usuarios. Y, al mismo
tiempo, -y a esto dedica su articulo Hannah Rudman, “Desarrollos digitales
en las Artes”- incorporar los nuevos desarrollos tecnolégicos a los procesos
creativos, pensando también en cdmo mediante ellos, podemos acceder a
mas personas, y a nuevas personas interesadas por el arte.”

6. El Marketing y el Arte

“Las artes tienen el potencial de contribuir a la felicidad y al bienestar de cualquier
persona”®, dice acertadamente Diane Radsdale. Apropiarse de las poderosas
herramientas del arte con el propdsito de vender productos es un ejercicio muy
arraigado en las estrategias de marketing®. Podemos considerar al rey del pop-art
Andy Warhol como el artista publicista por excelencia. Decia: “El arte comercial es
mucho mejor que el arte por el arte”*®. En realidad, se le ha considerado un disefiador

publicitario con ambiciones artisticas. Para Warhol, fascinado por el reconocimiento y

3 MEYERS, H. & GERSTMAN, R.: randing@thedigitalage, Interbrand, New York, 2001, p. 2.
0 RUDMAN, Hannah: «Desarrollos digitales en las artes», en Conectando audiencias. Revista de Gestion
Cultural, Marketing y Desarrollo de Audiencias. La revolucion digital en las organizaciones culturales, N
4, Afio 2011, pp. 12-15, p. 13. Disponible en:
http://asimetrica.org/wp-content/uploads/2013/02/Conectando-Audiencias-4abajal.pdf,
o CAR, Eugene: «Como el CRM transformara las artes», en Conectando audiencias... Op. Cit., pp. 16-19,
p. 16.
*> RAMOS, Raul y MURO, Robert: «Un paso atrds para coger impulso», en Conectando audiencias. Op.
Cit., p. 2.
* Ibid.
4 RADSDALE, Diane: «La barrera de la excelencia», en Conectando audiencias. Revista de Gestién
Cultural, Marketing y Desarrollo de Audiencias. La revolucion digital en las organizaciones culturales, N
4, Afio 2011, pp. 3-7, p. 5.
Disponible en: http://asimetrica.org/wp-content/uploads/2013/02/Conectando-Audiencias-4abajal.pdf,
jz Véase FERRER, Emilio: «Arte contemporaneo... Op. Cit.

Ibid.
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el dinero, “definir un nicho de mercado era en si mismo un tema artistico. En cualquier
caso, elevo a categoria de arte la banalidad comercial”®’.

PerforDance es la primera empresa de marketing en Espafia, especializada en
comunicaciéon emocional. Utiliza como herramienta la danza, las artes escénicas o el
teatro para la creacion de espectaculos ad hoc, con el propdsito de agregar valor a las
marcas. Segun Carlos Lopez Infante, director de PerforDance, se diferencian realizando

un disefo integral de propuestas de artes escénicas y visuales, vinculadas a
acciones de marketing promocional. Es decir, trabajamos desde el disefio
artistico a la puesta en escena final, pasando por la direccidn coreografica,
el planteamiento escenografico y la supervision del montaje técnico; con el
objetivo de que el publico asocie una serie de valores prefijados de la marca
en el producto, servicio o motivo concreto del evento.*®

Posicionados al mismo nivel que La fura dels Baus, se guian por el branding, tendencia
actual para construir una relacién emocional con el consumidor, como ha sido
comentado antes, y herramienta principal para aquellas empresas que deseen dar
valor a su marca. La creatividad, adaptabilidad y la calidad de sus espectdculos son las
claves de su éxito. En una PerforDance se fusionan habilidad, estética, armonia vy
movimiento, con el objetivo de experimentar y buscar nuevos horizontes en el arte, el
espectaculo, el marketing, la comunicacion y el entretenimiento®.

De la denominada realidad aumentada o imagenes en 3D, deriva una nueva técnica
gue se viene aplicando a diversos campos, entre ellos al marketing y al arte
audiovisual. La Proyection mapping™ la constituyen imagenes de luz y objetos
aumentados proyectados en entornos fisicos, usando la imagineria digital para contar
una historia>’. La proyeccion mapping es un recurso original de entretenimiento, que
entrana un gran factor sorpresa para atraer la atencion del publico y se relaciona con
el Surrealismo digital. Perfecta para las redes sociales, es un espectaculo en vivo, que
puede realizarse tanto en exteriores como interiores.

Se trata de una técnica de proyeccidn impresionante, generalmente combinada con
musica, que puede convertir practicamente cualquier superficie, casi siempre edificios,
en una pantalla dinamica. Gracias a las animaciones al compas de musicas escogidas, la
proyeccién transforma un edificio en un escenario al que no pueden dejar de dirigirse
todas las miradas®®. A pesar de que la eleccién del espacio fisico desempeiia el

* Ibid.

*® Edicion PuroMarketing: «Interpretacién y danza como herramientas de marketing y comunicacion
emocional para las marcas», 2010. Disponible en:
http://www.puromarketing.com/13/6182/interpretacion-danza-como-herramientas-marketing-
comunicacion-emocional-para-marcas.html

* Ibid.

% véase MURANO, Francesco: Light Works. Experimental Projection Mapping, Aracne, Roma, 2014.

> yvéase SHUMAKER, Randall; LACKEY, Stephanie (ed.): Virtual, Augmented and Mixed Reality: 7th
International Conference, VAMR 2015, Held as Part of HCI International 2015, Los Angeles, CA, USA,
August 2-7, 2015, Proceedings, Springer, Orlando, 2015.

>2 Ibid, p. 361.
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protagonismo, la interaccién con los espectadores, y las emociones que despierta en
ellos, es lo que impulsa a compartir en Internet la fascinacion sentida, por lo que
puede llegar a un publico muy extenso y la publicidad acaba haciéndola el propio
espectador. Estas experiencias en las que se entremezclan el arte y el marketing,
cumplen con el maximo objetivo de cautivar al publico, para el cual se hace
inolvidable™.

7. El Marketing y la Musica

Si bien es cierto que durante mucho tiempo “se utilizaron elementos para generar
experiencias placenteras durante la compra, algunos de ellos muy estudiados por
terapias basadas en los sentidos —como la musicoterapia, la aromaterapia y la
cromoterapia-, con el surgimiento del Neuromarketing”>*, se empezé a conocer desde
el ambito cientifico el conjunto de preferencias sensoriales de las personas, lo que dio
como resultado que empezaran a multiplicarse, hasta el punto de llegar a crearse un
mercado de experiencias, en el que se incluye sustituir un regalo material, por una
experiencia placentera, como por ejemplo, regalar entradas para un concierto u otro
tipo de espectaculo.

La musica es un ingrediente de los anuncios publicitarios, al menos en una frecuencia
del 99’9 %. Existen numerosos estudios e investigaciones sobre los efectos de la
musica en el consumo, dada la enorme efectividad que supone una buena elecciéon del
tipo de musica, no solo en spots o cufias publicitarias, sino también en los locales
comerciales, con el fin de que la gente se quede el maximo tiempo posible y compre.
No obstante, estos estudios estdn mas vinculados a la etnomusicologia y a la
musicoterapia que al marketing. En cuanto a la influencia de la musica en el consumo,
el campo fue inaugurado en el estudio de Gerald Gos, “The effects of Musica in
Advertising on Choice Behavior: A Classical Conditioning Approach”, en 1982*°. No
obstante, pese a que la musica en el marketing es un tema muy interesante de estudio,
vamos a centrarnos en como llevar a cabo el marketing de las producciones musicales.

El marketing de la musica no es en realidad un producto del pensamiento
postmoderno. Por ejemplo, cuando Beethoven ofrecia conciertos en su propio
beneficio, hacia marketing con sus articulos. Segun Kramer, un “arte y su marketing
estan inextricablemente entretejidos”*°. Por su parte, los estilos musicales también
han llevado a cabo sus investigaciones sobre mercado y consumo. Mark Laver, recoge
en su libro Jazz Sells: Music, Marketing, and Meaning, una declaracién del
contrabajista de jazz James Whyton, hablandonos del mercado del jazz:

Los actos de consumo deben ser observados como una parte integral del
proceso histérico del jazz. La publicidad no solo es crucial para activar el

>3D Projection Mapping, para promocionar la pelicula The Tourist in Dallas, protagonizada por Angelina
Jolie y Johnny Depp. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=XSR0Xady020

>* Véase BRAIDOT, Néstor: Neuromarketin... Op. Cit., p. 162.

> Véase LAVER, Mark: Jazz Sells: Music, Marketing, and Meaning, Routledge, New York, 2015, pp. 22 y
ss.

> KRAMER, Jonathan D.: Postmodern Music, Postmodern Listening, Bloomsbury Publishing USA, New
York, 2016, p. 323.
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consumo; proporciona también teorias culturales con numerosas
posibilidades de andlisis, asi como el medio tiene vinculos importantes con
arte, politica y educacién. Desde la perspectiva del jazz, las estrategias
publicitarias y de marketing son importantes para examinar el sentido de
valor social inculcado en la musica.”’

Los conciertos en vivo fueron publicitados, histéricamente, primero a través de la
radio, la television y el cine, que reproducia la musica que habia sido grabada. En la
actualidad, el marketing viene dado por las mismas vias, a las que se han afadido
Internet, la telefonia mévil y la aplicacidon YouTube, que tiene ademas la posibilidad de
crear un canal propio de difusién. Asi mismo, debemos hacer menciéon de “la influencia
de la industria mundial de la musica, que se convierte inexorablemente en una fuerza
cada vez mas determinante””®. La gestién cultural de los actos musicales en vivo,
dependen de un marketing que, en el caso de la musica de masas, esta fuertemente
vinculado al marketing digital.

No obstante, en el caso especial de la musica cldsica, el marketing es esencialmente la
propia musica o los intérpretes. El publico suele estar familiarizado con la asistencia a
conciertos, mientras que existe un segmento ansioso por asistir, como melémanos y
estudiantes de musica cldsica. El reto estd en conseguir el producto aumentado, es
decir, la captacion de nuevo publico y el incremento de audiencias. En cuanto a esto
ultimo, el estado de la afluencia de publico, no existe consenso entre los profesionales
e investigadores de la industria de las artes interpretativas.

Tras exponer el estado actual de la musica cldsica en vivo, Scheff sostiene que las artes
escénicas “no son menos deseables que en otras décadas u otras generaciones, la
asistencia estacionaria o menguante puede atribuirse en gran medida a que la manera
en que las artes se describen, “empaquetan”, cotizan y se ofrecen al publico, no ha
seguido el ritmo de los cambios de los estilos de vida y las preferencias de la gente”>*.
El problema crucial reside en que ya no funcionan como antes ciertas practicas de
comercializacion de larga duraciéon. En el terreno de la musica clasica se hace
imprescindible conocer al publico, poniendo en marcha practicas de comercializacidn
significativas, que ayuden a alcanzar éxitos significativos. Scheff relaciona una serie de
tendencias, propuestas y principios de marketing, que deben estudiarse a fondo para
lograr el producto aumentado en artes escénicas musicales: 1. Venta de suscripciones
o de entradas por separado; 2. Actitudes de los asistentes a espectaculos artisticos; 3.
Educacidn artistica; 4. El precio de las entradas; 5. Avances tecnoldgicos y 6. Efectos
del comportamiento del pdblicoGO.

El marketing siempre aspira a influir en el comportamiento del consumidor, bien sea
modificdndolo, bien sea impidiendo que cambie. El espectador no percibira que existe
alguna informacidn, si el mensaje que recibe no estd de acuerdo con sus interesas, sus

>’ Véase Ibid, p. 23.

> UNESCO: Informe mundial sobre la cultura: cultura, creatividad y mercados, Fundacion Santa Maria
Editorial CSIC - CSIC Press, Madrid, 1999, p. 207.

> SCHEFF BERNSTEIN, Joanne: Marketing entre bambalinas... Op. Cit., p. 41.

% véase Ibid, pp. 36-49.
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necesidades y su disposicion mental, de ahi la insistencia en conocer al publico para
que, tras comprender los segmentos de mercado, se elaboren medios que informen,
persuadan y eduquen a las personas de forma convincente, tres claves indispensables
para el marketing musical actual.

Para educar a las personas, con animo de que se conviertan en publico, seria muy
interesante promocionar los beneficios de vivir la experiencia placentera de un
concierto de musica cldsica en directo, atendiendo a lo que nos dice la Neurociencia.
En la década del cerebro (1980), conocida por ese nombre, gracias al avance de los
estudios realizados, curiosamente la mayoria con musicos o a través del estudio de los
efectos en el cerebro cuando se escucha o se practica musica, se llegd pronto a la
conclusién de que escuchar musica cambia nuestra bioquimica cerebral: “se activan
conexiones neuronales, se segregan neurotransmisores, hormonas y endorfinas, se
modifica nuestro ritmo cardiaco y respiratorio, se estimulan determinados centros de
control como el hipotdlamo, que se encarga de regular aspectos cruciales e
importantes de nuestro organismo”®’. Ademas de entretener, la musica es capaz de
aportarnos mucho en el campo de la salud. La investigadora Nina Kraus, de la
universidad de Northwestern (EE.UU.), realizé un estudio reciente en el que “se puso
de manifiesto el impacto biolégico de la musica en el envejecimiento cerebral. Las
conclusiones constataron que un entrenamiento musical de larga duracién durante la
infancia y/o adolescencia puede reducir la degeneracion neuronal que,
inevitablemente, se produce con la edad. De nuevo, se sugiere la gran capacidad de la
musica para potenciar la plasticidad cerebral”®.

Esto sugiere que, ademds de reivindicar asignaturas artisticas como Mdusica, en los
colegios e institutos, el marketing en la Gestion Cultural de los conciertos de musica
cldsica podria incluir, en sus campafas de publicidad, la informaciéon proporcionada
por la Neurociencia cultural, convirtiéndose en Neuromarketing. De este modo, en las
campanas publicitarias de los conciertos deberia insertarse informacidn sobre los
beneficios de escuchar musica cldsica en directo con intencidn pedagdgica, pues
también nos dicen los estudios sobre el cerebro, que una gran experiencia placentera
es ver el movimiento sincronico de las cuerdas de instrumentos, sintiendo cierta
conmocion emocional al ver, por ejemplo, el movimiento gestual simultdneo del arco
de los violines. Esto es debido a que en el cerebro del ser humano se activa el nucleo
del placer con la sincronicidad, por lo que se produce una conexiéon ordenada entre
publico e intérpretes. En definitiva, ademas de las herramientas de lo digital,
proponemos atender al Neuromarketing en la Gestién Cultural de la Mdusica, poniendo
en marcha nuevas estrategias que, como deciamos antes, informen, persuadan y
eduquen a las personas de forma convincente, lo que aparece como las tres claves
indispensables para el marketing musical actual.

' JAUSET BERROCAL, Jordi A.: «Musica y Neurociencia: un paso mas en el conocimiento del ser
humano», en ARTSEDUCA, 2013, p. 2. Disponible en:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4182408
62 .
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Conclusiones

El presente trabajo ha sido realizado con danimo de plasmar aquellos puntos que nos
han parecido mas relevantes, en el ambito de marketing y su de situacién actual, en
relacién especialmente con la Gestion de las Artes Escénicas y la Musica. Las
investigaciones consultadas ha arrojado luz sobre aquello que aun se practica en este
campo, asi como sobre las carencias que tiene el marketing aplicado a dicha gestidn.

Nos parece de gran relevancia, situar la Gestion Cultural y los procesos de marketing
aplicados a las Artes Escénicas en el siglo XXI, en especial en lo que atafie al dmbito de
la musica cldsica. En nuestra opinién, la crisis econdmica y social de la ultima década
ha cambiado la sociedad de consumo vy, por lo tanto, deberia volver a realizarse una
nueva segmentacion de publico, considerando los cambios acaecidos en la sociedad,
para la que vamos a gestionar cultura.

El uso actual de implicar al consumidor y profundizar en las circunstancias de cada
grupo, lo mas pequefio posible, plantea preguntas clave como: ¢A quién le interesa
este espectdculo? ¢Cual es la demanda? ¢Qué espera de la oferta? ¢Cudl debe ser la
oferta? ¢Como es el comportamiento del espectador frente a esa oferta, dados los
contextos de una audiencia en concreto? En fin, una serie de preguntas, imposible de
completar aqui, que necesitan respuestas de acuerdo con aquello que el
Neuromarketing ha descubierto sobre el ambito comercial y, por supuesto, el
emocional. El conocimiento de las emociones, junto con el uso de las nuevas
tecnologias, constituye la clave para poner el marketing de las Artes Escénicas,
especialmente el de la Musica, en el mismo nivel en el que se situa el marketing en
otros campos. Ejemplo de esto ultimo es el marketing de las diferentes tendencias de
la musica popular, que tienen su centro principal de difusién en Internet.

No obstante, algunas empresas dedicadas a la publicidad, como la pionera en Espafia
PerforDance, demuestran que es posible utilizar manifestaciones artisticas como la
danza, para ser el centro del proceso de marketing, asi como podemos apreciar, a
través de los enlaces a Internet propuestos, y lo que constatan las investigaciones, que
la fuente de inspiracién del marketing digital se nutre del arte contemporaneo,
comenzando un feed-back que parece inagotable, entre marketing y arte. En otro
orden de cosas, la musica es considerada un ingrediente fundamental para la
publicidad.

Una aportacién muy atractiva, que ha sido resultado de la interaccién del arte y las
nuevas tecnologias, es la Projetion mapping. Contar historias emocionales que
conmuevan al espectador es el objetivo de las proyecciones de luz sobre edificios. Las
mutaciones, transformaciones, los diversos cuadros metamorfoseandose en 3D son
tan cautivadores, que la audiencia misma se encarga del marketing, difundiendo
grabaciones en el movil a través de Internet.

Como conclusién final, dada la informacién tratada en este trabajo, proponemos
valorar seriamente la renovacién de los procesos de marketing en el ambito de las

ITAMAR. REVISTA DE INVESTIGACION MUSICAL: TERRITORIOS PARA EL ARTE
N¢ 4, Afios 2011-2018 1.5.5.N: 2386-8260
Facultad de Filosofia y Ciencias de la Educacidn. Universitat de Valéencia (Espafia)
256



El Marketing asociado con las Artes Escénicas y la Musica.
Una mirada desde la Neurociencia

Artes Escénicas y de la Musica, poniendo el acento en las claves del Neuromarketing y
en la aplicacién de las nuevas tecnologias.
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