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Resumen: Las entidades escénicas, aquellas oferentes
de actividades teatrales y musicales, han permanecido
tradicionalmente ajenas a las practicas de marketing
debido a la concepcion idealista de la cultura que la
mantenia alejada de planteamientos econdémicos y de
gestion. Sin embargo, situaciones financieras adversas

han llevado a los responsables de gestion de estas en -

tidades a aplicar principios y técnicas de marketing en
los ultimos afios. El presente documento recoge una
investigacion dirigida a contrastar empiricamente esta
situacion.
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1. Introduccién

La utilizacién de medidas de marketing por parte de
algunas entidades culturales’, como evolucion del
proceso de adopcion de principios y técnicas de ges-
tiébn (Mayaux, 1987), es una realidad (Hardy, 1981;
Yorke y Jones, 1984; Blattberg y Broderick, 1991;
McLean, 1995). Segun la doctrina, este fendbmeno se
ha debido principalmente a motivos financieros y de

1 as entidades culturales (entidades escénicas y museos principal-

mente) constituyen junto a la industria cultural (cine, libro, medios de
comunicacion) el sector cultural..

publico. En este sentido, Hirsch y Davis (1980) sefia-
laron que los conceptos de marketing se volvian im-
portantes y visibles cuando las entidades culturales
proyectaban sus costes financieros hacia el consumi-
dor; McLean (1994) considerd la adopcion de técni-
cas de marketing por los museos consecuencia del
papel central desempefiado por el pablico; y Smith'y
Santandreu (1997) afirmaron que la necesidad de su-
pervivencia era la razén de la realizacion de esfuer-
zos de marketing por los museos de arte.

Sin embargo, la aplicacién de marketing ha sido re-
alizada de manera desigual por las entidades cultu-
rales como reflejan,entre otros,Levy (1980) al ana-
lizar las diversas orientaciones de sus responsables
de gestion: orientacion interna y orientacion al cliente;
Evrard (1992) por delimitar las interpretaciones ex-
tremas que de la figura del consumidor han plante-
ado los responsables de las entidades de nuestro
estudio: consumidor pasivo y consumidor rey;y Diggle
(1994) al sefialar las dos escuelas de pensamiento
de la disciplina de marketing en el contexto cultu-
ral: enfoque simplista y enfoque holistico. En términos
generales y segin Mayaux (1987), la madurez de la
adopcién de marketing ha sido: débil para los es-
pectaculos en vivo (teatro, danza y conciertos) o
entidades escénicas y media para los museos.

El principal obstéculo para la adopcion de marke-
ting ha sido el fuerte rechazo de los responsables
de gestion de las entidades culturales a esta he-
rramienta y filosofia de trabajo (Permut, 1980;



Yorke y Jones, 1984; Mayaux, 1987; Capaul, 1988,
Evrard, 1992, McLean, 1994). Un hecho, conse-
cuencia de la falta de conocimiento de esta disci-
plina (Cowell, 1981; Evrard, 1992), que se ha ma-
nifestado por las connotaciones negativas atribui-
das al concepto de marketing. Entre ellas y de ma-
nera sobresaliente, la pérdida de prestigio de la
cultura consecuencia de la utilizacién de estrate-
gias de marketing.

2.La gestion de marketing en las
entidades culturales

El anterior fendbmeno de rechazo ha generado
abundante literatura dirigida a recomendar la nece-
sidad de marketing en las artes. En este sentido, al-
gunos autores lo han justificado al considerar el mar-
keting el medio idoneo de supervivencia ante situa-
ciones adversas de caracter social, econémico y po-
litico (Searles, 1980;Mokwa,Dawson y Prieve, 1980;
Kelly, 1992; Scheff y Kotler, 1996), y otros al esgrimir
las metas que el marketing puede ayudar a alcanzar
(Levy y Czepiel, 1975, Holbrook, 1980; Horkick y
Hise, 1980; Yorke y Jones, 1984; Barcelo et al, 1989;
McLean, 1994). Entre otras, el aumento de ingresos,
la ampliacioén de audiencia y la reduccién de déficits.
Considerada la necesidad de marketing en este con-
texto, académicos y practicos han planteado como
aplicar los conceptos y herramientas de marketing
en las entidades culturales. En esta linea, algunos au-
tores han establecido que la gestion de marketing

en las artes se refiere a la aplicacion especifica de las
funciones de la direccion comercial (Mokwa, Naka-
moto y Enis, 1980).0Otros, han analizado los pasos o
acciones a considerar en el desarrollo de un plan de
marketing (Peterson, 1980; Weinberg, 1980; Barcelo
et al, 1989). Finaimente y de manera més reciente,
Colbert (1993) y Hill, O" Sullivan y O”Sullivan (1995)
analizan la adopcién de marketing en las entidades
culturales a través del proceso de planificacién co-
mercial. Con todo, el objetivo Gltimo de la utilizacion
de los principios y herramientas de marketing en la
gestion de las entidades culturales no es otro que
satisfacer los deseos de los artistas, de los especta-
dores y los objetivos de la organizacion mediante la
eficiente utilizacién y desarrollo de los recursos tal y
como sefialaron Mokwa, Nakamoto y Enis (1980)
en las primeras incursiones de gestién de marketing
en el &mbito cultural.

Sin embargo, apenas existen estudios empiricos de
rango académico que prueben la materializacion de
las recomendaciones anteriores. Los existentes, de
naturaleza y objetivos diversos,nos procuran limita-
dos resultados: escasa adopcion de medidas de
marketing por los gestores culturales (Permut,
1980), aplicacion mas amplia y eficiente del sector
privado (Varbanova, 1995), y consecucién de resul-
tados tras el uso efectivo de estrategias y tacticas
de marketing (Smith y Santandreu, 1997). Por ello,
hemos desarrollado una investigacion con el pro-
posito de contrastar empiricamente la adopcion de
medidas de marketing por un tipo de entidad cul-
tural: las entidades escénicas.

Tabla 1
Composicién de la muestra (N=55)

Tipo de entidad % | Tipo de entidad %
Teatro 9,09%
Auditorio 7,27% | Capital de provincia 16,36%
Casa de cultura 30,90% | Poblacion > 15.000 hab. 4727%
Centro cultural 27,27% | Poblacion > 5.000 hab. 36,36%
Area cultura ayto. 9,09%

Otros (asociacion, iglesia, colegio) 16,36%

Titularidad entidad % | Gestion entidad %
Comunidad Auténoma 3,64% | Comunidad Auténoma 3,64%
Diputacion 1,81% | Diputacion 1,81%
Ayuntamiento 63,64% [ Ayuntamiento 58,18%
Empresa 7,27% | Empresa 71.27%
Fundacion 1,81% | Fundacion 5,45%
Particular 16,36% | Particular 18,18%
Iglesia 545% | lIglesia 5,45%
Publica 69,10% [ Publica 63,64%
Privada 30,90% | Privada 36,36%
Fin de la entidad %
Lucrativo 727%
No lucrativo 92,73%




3. Estudio empirico sobre la gestion de
marketing en las entidades escénicas

La investigacion que a continuacion describimos
analiza de manera empirica la utilizacion de mar-
keting en el contexto especifico de las entidades
escénicas a través de los aspectos mas sobresa-
lientes relativos a la planificacion comercial. El es-
tudio se dirigio a las entidades oferentes de activi-
dades teatrales y/o musicales de la Comunidad Va-
lenciana. Un area que presenta una amplia y diver-
sa representacion de entidades escénicas y cuya
relacion se obtuvo tras la revision de la Guia de las
Artes Escénicas 1995 (Ministerio de Cultura,
1995) y del Mapa de Recursos Culturales de la
Comunidad Valenciana (Universidad Politécnica de
Valencia).

La muestra del estudio fue de 55 entidades; aque-
llas que devolvieron correctamente cumplimentado
el cuestionario remitido via postal. Una muestra

que representaba el 33,95% de la poblacién a la
que nos dirigiamos y cuyo tamafio implicaba un
margen de error de + 11% (p=q) para un nivel de
confianza del 95,5%. Esta resultaba representativa
tal y como se consideré al comparar de manera
cualitativa ciertas caracteristicas de la poblacion con
las de la muestra: distribucién por provincias,moda-
lidad de la entidad y tipo de titularidad.

Perfil de la muestra

El andlisis de las caracteristicas institucionales de la
muestra revel6 por un lado la pluralidad de entida-
des oferentes de actividades escénicas:casas de cul-
tura,centros culturales, teatros,asociaciones, iglesias
y colegios, areas de cultura de ayuntamientos y au-
ditorios.Unas entidades ubicadas principalmente en
poblaciones no capitales de provincia,de titularidad
y gestion en mayor medida publicas y con una fina-
lidad no lucrativa (Tabla 1).

Tabla 2

Algunos aspectos de planificacién de marketing
OBIETIVOSY ESTRATEGIAS
Mision de la entidad (N=55) 1 % 2 % 3 %
Difundir cultura entre los ciudadanos 40 72,73% 6 1091% 3 5,45%
Ofrecer entretenimiento al publico 2 3,64% 6 1091% 12 21,82%
Satisfacer deseos culturales/ocio de la poblacion 12 21,82% 28 50,91% 2 3,64%
Aumentar el nimero de espectadores 1 1,82% 2 364% 4 7,27%
Promocién de producciones locales y minoritarias 0 0% 5 909% 2 3,64%
Estrategias (N=45) n %
Programacion 29 64,43%
Promocién y difusion 26 57,77%
Programas de educacién 12 26,66%
Relacion con agentes culturales 8 17,77%
Conocimiento del pablico 8 17,77%
Planificacion de actividades 3 6,66%
Otras 3 6,66%
Publico/Estrategia de segmentacion (N=55) n %
Todos los publicos con programacion diferenciada 42 76,36%
Todos los publicos con programacion similar 9 16,36%
Segmentos especificos (jovenes, adultos...) 4 7,27%
ANALISIS DE LA SITUACION
Conocimiento de la audiencia (N=55) n %
Si 48 87,27%
No 7 12,73%
Medio por el que conoce a su audiencia (N=48)
Observacion o experiencia 30 62,50%
Estudio de audiencia 2 417%
Ambos 16 33,33%
Conocimiento estrategias competidores (N=53)
Si 19  3585%
No 34 64,15%
Método de obtencion de tal informacion (N=17)
Observacion 6 3529%
Intercambio de informacion 4 2353%



Tabla 2 (cont)
Algunos aspectos de planificacién de marketing

OBIETIVOSY ESTRATEGIAS

Mision de la entidad (N=55) 1 % 2 % 3 %
Anédlisis de informes 3 17,65%
Observacion e informes 2 11,76%
Otros 2 11,76%
PROGRAMA DE MARKETING

Criterios de programacion (N=53) n %
Atractivo para la audiencia 47 88,68%
Limitaciones técnicas 28 52,83%
Prestigio de los artistas 19 35,85%
Buenas criticas 19 35,85%
Sugerencia de agentes, instituciones 14 26,41%
Gusto personal 13 24,53%
Decisién politica 10 18,87%
Intuicion 9 16,98%
Servicios periféricos ofrecidos (N=46)

Reserva de entradas 29 63,04%
Cafeteria 25 54,35%
Seminarios, conferencias, etc. 22 47,83%
Biblioteca 16 34,78%
Visitas guiadas 9 19,56%
Club de socios 9 19,56%
Aparcamiento gratuito 8 17,39%
Guardarropia 6 13,04%
Tienda 2 4,35%
Determinacion del precio entrada (N=37)

Costes 15 40,54%
Percepcién del publico 14 37,84%
Decisiones politicas 13 35,13%
Temporada anterior 7 18,92%
Competencia 3 8,11%
Acuerdo del sector 2 5,40%
Modalidades de descuento (N=31)

Descuentos a jovenes 26 83,87%
Descuentos a la tercera edad 24 77,42%
Descuentos a estudiantes 18 58,06%
Descuentos por grupo 16 51,61%
Abonos por temporada 8 25,81%

Descuentos a colectivos 25,81%

8

Descuentos a desempleados 5 16,13%
Descuentos por ubicacion de la butaca 4 12,90%
Dia del espectador 2 6,45%

1 2 3
Herramientas de comunicacion (N=51) n % n % n %
Publicidad 44 86,27% 5 980% - -
Programas en escuelas 5 9,80% 14 2745% 5 9,80%
Promocion ventas - - 5 980% 5 9,80%
Relaciones publicas - - 12 2353% 1 1,96%
Guias turisticas - - - - 4 7,84%

1 2 3
Medios de publicidad (N=51) n % n % n %
Folletos, programas 21 41,18% 16 3137% 8 15,69%
Correo directo 16 31,37% 9 17,65% 6 11,76%



Tabla 2 (cont.)
Algunos aspectos de planificaciébn de marketing

OBIETIVOSY ESTRATEGIAS

1 2 3
Medios de publicidad (N=51) n % n % n %
Prensa 4 2745% 10 1961% 8 15,69%
Radio 6 11,76% 4 7,84% 11 21.57%
Television 2 3,92% 3 588% 3 5,88%
Exterior 2 3,92% 4 7,84% 3 5,88%
Otros 1 1,96% - - 2 3,92%
Revistas especializadas - - - - 3 5,88%
Productos - - - - 1 1,96%

4. La planificacion de marketing

La interpretacion de los aspectos de planificacion
de marketing (andlisis de la situacion, determina-
cion de objetivos y estrategias y programa de mar-
keting) desarrollados por las entidades de nuestra
muestra se detalla a continuacién. Unos aspectos
que ademas se recogen de manera ordenada en la
tabla 2.

La difusion de la cultura es la mision principal de las
entidades escénicas tal y como sefialaron en primer
lugar esta alternativa el 72,73% de los responsables
de gestion. Sin embargo, el intento de satisfacer los
deseos culturales de la poblacién fue también alta-
mente valorado. El 50,91% de la muestra lo consi-
derd en segundo lugar. En cuanto a las estrategias,
la programacion de la entidad es la actividad mas
sefialada como reflejo el porcentaje del 64,43% al-
canzado por esta opcion. Las actividades de pro-
mocién para dar a conocer la oferta a la audiencia
resultan también una decision importante de las
entidades escénicas como sefialé el 57,77% de los
encuestados. Por el contrario, la planificacion con-
junta de actividades apenas se realiza en estos am-
bitos a juzgar por el nimio 6,66% que la represen-
taba. Ademas, el corto plazo result6 la opcidon mas
representativa para la determinacion de estrategias.
En cuanto al publico al que se dirigen,las entidades
escénicas siguen mayoritariamente una estrategia
de segmentacion diferenciada al tratar de abarcar a
toda la poblacion pero con espectéculos altamente
variados. La anterior afirmacién se justifica por el
hecho de que el 76,36% de la muestra sefiald diri-
girse a todos los publicos con programacion dife-
renciada. Por el contrario, la especializacion de estas
entidades por el desarrollo de una estrategia de
segmentacion concentrada es leve. Apenas un
7,27% de las respuestas sefialaron esta opcion.
Ademas, los responsables de gestion de las entida-
des escénicas creen conocer a su publico.Tal cono-
cimiento proviene a través de la observacion o ex-
periencia acumulada al frente de su actividad.El pri-
mer planteamiento se justifica por el elevado por-

centaje (87,27%) alcanzado por la contestacion afir-
mativa a la pregunta planteada sobre el conoci-
miento de su audiencia. El segundo, la utilizacion de
la técnica de la observacion,se sustenta en la mayor
respuesta (95,83%) otorgada a tal alternativa. Las
investigaciones de mercado, aunque realizadas oca-
sionalmente por nuestras entidades (37,50%), su-
ponen una técnica secundaria para obtener infor-
macién de su audiencia. El motivo principal de no
desarrollarlas en mayor grado es debido a que no
se consideran del todo necesarias.

También referente al entorno, los gestores son
conscientes de la competencia ejercida por activi-
dades ludicas alternativas como los espectaculos
deportivos, los cines y los centros de ocio. A sus si-
milares, las entidades escénicas, las sefialan en
menor medida ante la mayoritaria inexistencia de
las mismas en sus localidades.De éstas,desconocen
las principales acciones que realizan como sefiala el
64,15% de la muestra.El resto, que sefiala tener co-
nocimiento de tales lineas de actuacion afirma co-
nocerlas a través de la observacion (47,05%) vy el
intercambio de informacion (23,53%). De igual ma-
nera, los responsables de gestion aseguran conocer
el entorno si bien apenas citan elementos del
mismo. Con todo, afirman utilizar la informacion an-
terior disponible junto con la de la audiencia para la
toma de decisiones.

En cuanto a la programacion, las entidades cultura-
les no estan generalmente especializadas pues ésta
es un compendio de actividades artisticas diversas
no meramente escénicas: incluyen exposiciones,
cine y conferencias como actividades complemen-
tarias. De la programacion estrictamente escénica
las posibilidades ofertadas son altamente variadas
(teatro, musica de camara, coros, musica sinfonica,
teatro musical, jazz, folklore, danza contemporanea,
etc.). La eleccion de la programacion la fundamen-
tan principalmente en el atractivo para la audiencia
como sefialaron el 88,68% de los responsables y lo
hacen en mayor medida de manera directa con los
artistas o compafiias (84,91%) ofreciendo algunos
servicios de apoyo adicionales entre los que priman



la reserva de entradas y el servicio de cafeteria in-
corporados por el 63,04% y 54,34% de las entida-
des respectivamente.

El acceso a las instalaciones se realiza en mayor me-
dida mediante el pago de una entrada. La determi-
nacion de su importe suele hacerse de formas di-
ferentes si bien la consideracion de los costes, la
percepcion del publico y las decisiones politicas son
los mecanismos mas utilizados a juzgar por los res-
pectivos porcentajes sefialados, 40,54%, 37,84% vy
35,13%. El papel relevante lo juegan las estrategias
de precios que estan presentes en varias modalida-
des: descuentos a jovenes (83,87%), a la tercera
edad (77,42%), a estudiantes (58,06%), por grupo
(51,61%), a colectivos y abonos (25,81%), a desem-
pleados (16,13%), por ubicacion de la butaca
(12,90%) y dia del espectador (6,45%).

Por Ultimo, la publicidad es la herramienta de co-
municacién mas utilizada en el proceso de dar a co-
nocer la programacion a la audiencia. El porcentaje
del 86,27% otorgado a la utilizacion de dicha he-
rramienta en primer lugar es un indicativo de la im-
portancia de la misma. Los folletos, programas y
demas material impreso asi como el correo directo
y la prensa son los medios de publicidad mas utili-
zados también en primera posicion. En términos
cuantitativos tales afirmaciones supusieron unos
porcentajes respectivos de 41,18%, 31,37% y
27,45%.

Valoracién de las funciones de marketing

Los gestores culturales de nuestro estudio también
valoraron la importancia y dedicacion de las dife-
rentes funciones de marketing en el desempefio de
su actividad (Tabla 3). En este sentido y analizadas
ambas variables de manera conjunta, otorgaron
mayor importancia y dedicacion a la programacion,
la comunicacion y la coordinacion de actividades. Tal
aserto proviene del anlisis de las valoraciones que
concedieron a las mismas. Asi, las anteriores obtu-
vieron una media de 4,51, 4,30 y 4,29 sobre cinco
respectivamente. De manera contraria la delimita-
cién de objetivos, los servicios de apoyo y la deter-
minacién de precios destacaron por las minimas va-
loraciones alcanzadas que fueron de 2,07, 2,30 y
2,80 respectivamente.

Tabla 3.

Valoracion de las funciones de marketing
Variables Importancia/
dedicacion

Programacion 451
Comunicacién 4,30
Coordinacién de actividades 4,29
Prestigio de la entidad 4,20
Satisfaccion necesidades del publico 412

Profesionalidad del personal en contacto 3,87
Conocimiento del sector 3,80
Calidad técnica de las instalaciones 3,79
Evaluacién de los resultados 3,71
Conocimiento de los asistentes 347
Informacién del entorno 3,46
Seleccion del tipo de publico 345
Localizacién y accesibilidad 341
Servicio de taquilla 3,35
Investigacion de la audiencia 3,17
Relacion con intermediarios 2,95
Variedad de precios 293
Determinacion de precios 2,80
Servicios de apoyo 2,30
Delimitacion de objetivos 2,07
Factores Media
Factor 4. Oferta 440
Factor 6: Calidad 3,95
Factor 3: Notoriedad 381
Factor 1. Informacion 3,54
Factor 5: Servicios 3,09
Factor 2: Entrada 3,06

El elevado numero de funciones de marketing nos
llevo a tratar de reducirlas por razones de operati-
vidad. Para ello, consideramos oportuno desarrollar
un analisis factorial.Su eficacia fue probada antes de
su aplicacion mediante el andlisis de la matriz de co-
rrelaciones y la de correlacion anti-imagen que ve-
rificé la elevada correlacion inicial de sus variables.
La obtencion de los factores se obtuvo mediante la
técnica de rotacion Varimax. La matriz factorial or-
togonal obtenida resumia las veinte actividades de
marketing en seis factores que fueron validados con
el estadistico alfa de Cronbach. Fueron los siguien-
tes: informacién, entrada, notoriedad, oferta, servi-
cios y calidad.Los mismos explicaban el 74,4% de la
varianza total. El factor representativo de la oferta
fue el mas valorado en importancia y dedicacion y
con una puntuacién muy alta (Tabla 3).A continua-
cion, se situaron el factor calidad y notoriedad res-
pectivamente con una valoracion similar cercana al
cuatro. Menor valoracion obtuvieron los factores
informacion, servicios y entrada. Todo ello revela el
mayor interés otorgado a los aspectos basicos e in-
cluso a los que conllevan notoriedad quedando en
segundo plano aquellos factores complementarios.

Grupos de entidades escénicas segun
el grado de adopcion de marketing

Analizadas las pautas de utilizacion y valoracién de
medidas de marketing por los gestores de las enti-
dades escénicas nos cuestionamos la posibilidad de
identificar diferentes grupos en nuestra muestra
segun la importancia y dedicacion concedida a las



funciones de marketing. Para ello desarrollamos un
analisis cluster utilizando como variables de agrupa-
cién los factores resumen obtenidos anteriormen-
te.

En este sentido, empleamos en primera instancia el

método de Ward, técnica jerarquica que nos indicd
como solucion mas Optima agrupar los elementos
de la muestra en tres segmentos. Con posteriori-
dad, se ejecutd el andlisis cluster de k-medias. La
tabla 4 recoge los centros finales de dichos grupos

Tabla 4
Andlisis cluster

Cluster | FACTOR 1| FACTOR 2| FACTOR 3|FACTOR 4 | FACTOR 5| FACTOR 6
Informacién| Entrada | Notoriedad| Oferta Servicios Calidad N° casos
1 3,1875 27778 29375 39167 3,2917 3,1042 12
2 42262 3,8968 44286 47024 3,6310 43810 21
3 2,7991 2,0357 3,6250 43750 2,0893 4,0357 14
F 24,2943 23,5198 14,5142 7,8041 15,4632 12,3127
Prob. 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000

o las medias de los factores representativos de la
implicacién de los responsables de gestion con las
herramientas y funciones de marketing. Tales medias
conllevaron diferencias significativas entre los gru-
pos para los seis factores tal y como indican los va-
lores de la F y los niveles de significatividad asocia-
dos.

El estudio exhaustivo de los centros de los grupos
permitié describirlos y nominarlos en funcion del
grado de importancia y dedicacion concedidos a las
tareas de marketing. Una vez obtenidos los grupos
procedimos a confirmar su consistencia través de la
técnica del Andlisis Discriminante. La misma ubicd el
97,87% de los casos en el mismo grupo que lo hizo
el Andlisis Cluster. Con el propdésito de describir
cada uno de los grupos obtenidos cruzamos la va-
riable pertenencia al cluster con otras variables de
interés. Todo ello se realiz6 a traves de tablas de
contingencia y el estadistico de la chi-cuadrado para
las variables expresadas en frecuencias y de las
pruebas ANOVA vy el estadistico de la F para las va-
riables resumidas en medias.Asi,describimos el per-
fil de cada uno de los grupos encontrados.

En primer lugar, el grupo uno, a cuyos componen-
tes denominamos neutrales por su grado de impli-
cacion intermedio con las herramientas y funciones
de marketing, ofrece una programacion escénica
variada dirigida a todos los publicos. La asistencia a
sus instalaciones la contemplan generalmente a tra-
vés del pago de una entrada y conceden cierta im-
portancia al objetivo de aumentar la audiencia. No
se caracterizan por ser un tipo de entidad gestora
determinada dada la elevada pluralidad de posibili-
dades de gestion que albergan. Es, ademas,el Unico
grupo en el que las organizaciones de la Iglesia
estan representadas.

El grupo dos compuesto por implicados en la ges-
tion de marketing, aquellos que valoraban en gran
medida las diferentes funciones de marketing, son
los que ofrecen actividades escénicas y conferencias

en su programacion principal.Se dirigen de manera
casi absoluta a todos lo publicos con una progra-
macion variada que casi siempre es de pago. Ade-
mas, se caracterizan por ser las entidades que mas
utilizan la informacién de la audiencia, el entorno y
la competencia para la toma de decisiones. Respec-
to al tipo de gestion y de titularidad, éstas corres-
ponden casi exclusivamente a los ayuntamientos
para quienes elevar el nimero de asistentes es un
proposito relativo.

En el tercer grupo, el definido por los aparentes,
destaca la mayor proporcién de entidades dirigidas
a todos los publicos con programacion Unica y con
entrada gratuita en la mayoria de los casos.En cuan-
to a la modalidad de gestion de sus componentes,
la gestion privada y la gestion publica alcanzan una
proporcién similar, si bien es el grupo que mas par-
ticulares integra.Consecuencia de la entrada gratui-
ta, los ingresos por venta son escasos.Ademas, nin-
guna de estas entidades considerd el objetivo au-
mentar el nimero de espectadores pues su razén
de ser primordial, al juzgar por su implicacién con
respecto a las actividades de marketing, no esta
orientado hacia los espectadores sino hacia la so-
ciedad por la elevada importancia concedida a la
notoriedad.

5.Conclusiones

La inexistencia de investigaciones empiricas dirigi-
das a evidenciar la adopcion de principios y técni-
cas de marketing por las entidades culturales nos
llevo a cubrir tal hueco desarrollando un amplio es-
tudio de gestién de marketing en entidades escéni-
cas. El andlisis e interpretacion de los resultados de
la parte que aqui recogemos, nos permiten afirmar
gue las entidades oferentes de actividades teatrales
y musicales utilizan herramientas de marketing pero
de manera anarquica,es decir, incidiendo en algunas



de ellas pero sin una coordinacion adecuada.Ade-
mas, las entidades escénicas han podido agruparse
en funcion de su implicacién con la gestion de mar-
keting. De esta manera, determinamos tres grupos
a los que nominamos: neutrales, implicados y apa-
rentes. Asi, podemos afirmar que las entidades es-
cénicas adoptan o estdn adoptando medidas de
marketing tal y como sugeria la literatura pero con
diferentes niveles de implicacion.

No obstante, dado el caracter exploratorio de este
estudio, reconocemos la necesidad e interés de va-
lidar sus resultados para comprobar principalmente
la consistencia de los segmentos aqui identificados.
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