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RESUMEN

El presente trabajo se propuso como objetivo la sistemati-
zacion de elementos que singularizan a la gestion merca-
dolégica de la musica cubana mediante una investigacion
bibliografica. Como parte de la aproximacion se realizdé un
analisis de contenido de diversos argumentos académicos
con una perspectiva interpretativa que permitié asumir una
postura critica, afirmados en la idea de que la musica cu-
bana necesita aplicar técnicas mercadologicas para au-
mentar sus niveles de venta en el territorio nacional.

Palabras clave:

Mercadotecnia, Comunicacion organizacional, Promocion,
Instituciones culturales, Musica cubana.

ABSTRACT

The objective of this work was to systematize elements that
characterize the marketing management of Cuban music
through bibliographic research. As part of the approach, a
content analysis of various academic arguments was ca-
rried out with an interpretive perspective that allowed us to
assume a critical stance, affirmed in the idea that Cuban
music needs to apply marketing techniques to increase its
sales levels in the national territory.
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Introduccion

La comunicacion en la actualidad ha devenido un vector
estratégico en tanto proceso que posibilita el desarrollo
politico, econémico y social a escala universal. El estado
cubano no ajeno a la compleja realidad internacional, tie-
ne entre los principales ejes articuladores de su programa
de gobierno a la comunicacion social. La aprobacion de
la Ley de Comunicacién Social en el parlamento cubano,
asi como la creacion del Instituto de Comunicacion Sociall
confirman lo planteado anteriormente y marcan un pun-
to de inflexion para todas las organizaciones (Asamblea
Nacional del Poder Popular, [ANPP], 2023). No obstante,
se observa una tendencia a reducir sélo la comunicacion
a los medios masivos y redes sociales, en detrimento de
otras vias de comunicacion que demandan mejores rutinas
organizacionales.

El Ministerio de Cultura de Cuba (MINCULT) desde hace
varios afos realiza acciones encaminadas a crear un po-
sicionamiento sustantivo de la comunicacién social para
su sistema de trabajo. La existencia de una Direccion de
Comunicacion en este importante organismo de la admi-
nistracion central del estado ha tenido un papel muy im-
portante en el fortalecimiento de un enfoque comunicativo
en el sistema. En tal sentido, se ha realizado un trabajo sis-
tematico de cooperacién entre varias instituciones adscrip-
tas al MINCULT, la Asociaciéon Cubana de Comunicadores
Sociales y la Facultad de Comunicacion de la Universidad
de La Habana.

Como parte de su constante reingenieria en los procesos
de la gestion empresarial, Cuba se encamina con fuerza
a buscar los resortes necesarios para la comercializacion
adecuada de su acervo musical dentro del pais. Los invo-
lucrados en ese desafio, conscientes del significado que
esto entrafia, han realizado un colosal esfuerzo para en
momentos de crisis cumplir con la reinversion en el desa-
rrollo del sistema de instituciones de la cultura.

En el contexto de la compleja situacion econémica que
atraviesan las diferentes naciones, y por supuesto Cuba,
son necesarios resultados, sobre todo, para el sector em-
presarial. De acuerdo con la Resolucion Econdmica (1997).

El empleo de técnicas modernas de direccion empre-
sarial, adecuadas a nuestras caracteristicas y basadas
en las mejores y mas avanzadas préacticas contempo-
raneas, asi como el amplio uso de las posibilidades de
las tecnologias y servicios de informacion y telecomu-
nicaciones, deben constituir prioridad del pais. (p. 19)

Las fuentes consultadas como parte de la investigacion,
son muy escasas y no enfocan este problema en esta di-
mension. Abreu (2013) se aproxima al tema de la merca-
dotecnia, vinculado a la industria y los negocios y hace
aportaciones generales sobre la promocion dentro del
sector empresarial. Mientras que, Faria et al. (2011) ava-
la la importancia del marketing cultural para la promocién
de eventos musicales en jovenes. Sin embargo, no se han
encontrado propuestas organizacionales para mejorar con
similar especificidad la promocién musical.

Lo anterior demuestra cierto vacio en relacion al conoci-
miento de herramientas mercadotécnicas que favorezcan
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la promocién y comercializacion adecuada los productos y
servicios de la musica en Cuba, asi como, la mejoria de la
calidad de la atencion a sus publicos. El principal motivo
de este documento es brindar algunos elementos de mer-
cadotecnia en el plano tedrico que puedan ser aplicados
para provocar acciones mas efectivas para la venta de la
musica en Cuba.

Materiales y métodos

Como método tiene su basamento en una perspectiva cua-
litativa. En este sentido, se utilizd el método bibliografico
documental para examinar documentos propios de la ges-
tion empresarial, como proyectos de campafnas de comu-
nicacion realizadas a propdsito de lanzamientos fisicos y
digitales de discos. Se analizaron diferentes informes pro-
pios de la actividad. De igual forma, se realizaron entre-
vistas a importantes creadores musicales y expertos del
tema, lo que permitié conformar un concepto sobre el tema
en cuestion.

En relacion a los métodos tedricos se utilizé el analitico sin-
tético para el andlisis bibliografico, asi como el histérico 16-
gico para constatar la evolucion del objeto de estudio en el
tiempo. El método del transito de lo abstracto a lo concreto
permitié profundizar en la elaboracion de la problemética
que implica la promocién de la musica. La modelacion sis-
témica fue Util en tanto concreto el pensamiento sobre el
tema de la promocion en las actuales condiciones y contri-
buyd a la brindar una vision holistica al permitir presentar
un sistema en su peculiar interconexion.

Resultados-discusion

Las empresas cubanas dedicadas a la gestion comercial
necesitan del tributo de cada uno de sus profesionales
para lograr este objetivo, pero para eso se debe romper
con el pensamiento lineal y en sentido general atavico, que
reduce la pertinencia de los analisis de esta naturaleza sélo
a determinadas areas de la empresa. Desde esta postura
se aprecia un fendbmeno que muchos tedricos de la gestion
empresarial llaman segmentalismo, en el cual las areas por
si mismas no se vinculan cotidianamente para debatir los
temas de su gestion e innovacion.

Este enfoque parte de un pensamiento lineal expresado en
la préactica, cuando los especialistas sélo se rednen para
estos fines al ser convocados solamente por la direccion
de la empresa por situaciones de sus rutinas productivas.
Se pudiera decir que la falta de vision para incentivar natu-
ralmente estos encuentros tiene su repercusion en el cum-
plimiento de la mision empresarial y los sumerge en practi-
cas que muchas veces privilegian quehaceres domésticos.

En las organizaciones lideres la organicidad conduce al
constante relacionamiento propio de sus estructuras cola-
borativas y plantea el desafio de la reingenieria constante
en busca de la afiorada eficiencia. Para la gestion empre-
sarial contemporéanea resulta muy dificil plantearse la idea
de que los problemas pueden resolverse sélo desde un
area dentro de la estructura organizacional. Existen en este
sentido, algunos factores limitantes para asumir una nueva
perspectiva favorecedora de la innovacion:



« Las estructuras no tienen la flexibilidad necesaria para
que los recursos humanos se integren rutinariamente a
equipos de trabajo donde los problemas de su gestion
se discutan desde una vision holistica y creativa.

» La creatividad es vista como un patrimonio exclusivo de
algunas areas.

Carballal del Rio (2012) en su texto Las Estructuras
Colaborativas plantea que una empresa innovadora “sera
aquella que es capaz de producir valores superiores para
sus clientes, contribuyendo no sélo a la obtencion de resul-
tados, para si, sino también para sus clientes, observando-
se la colaboracion como una forma de vida de la organiza-
cion” (p.133).

Como una consecuencia de esa vision atomizada, se apre-
cia, en muchas empresas que los profesionales del area
creativa, especialistas en musica, no son por su naturaleza
quienes definen los productos a comercializar. Los llama-
dos creativos, con experiencia y resultados artisticos re-
frendados por diversos premios nacionales e internaciona-
les hacen propuestas de lo que se conoce como la idea
de producto. Les corresponde a ellos en estas instancias
proponer con argumentos artisticos en primer orden, reco-
mendar los proyectos susceptibles a ser producidos siem-
pre matizados por el cumplimiento de la politica cultural
cubana.

Lo anterior, luego de la obligada complementariedad de
las areas concomitantes, reclama de un analisis comercial
y por tanto la evaluacion o devaluacion bien fundamentada
de aquellas ideas pertinentes o impertinentes. Se impone
citar el concepto de producto que ofrece Rabassa y Garcia
(1978): “se denomina producto al objeto que responde a
unas determinadas necesidades del consumidor y que,
por tanto, merece el trabajo humano de crearlo o transfor-
marlo finalizando el ciclo en la venta del mismo” (p.118).

Otras definiciones, asocian la definicion de producto al es-
fuerzo de investigadores, proyectistas y productores por la
obtenciéon de un bien o servicio requerido o solicitado por
alguien. Gémez (2007) afirma que “el reto consiste en de-
finir muy claramente el producto o servicio y posicionarlo
adecuadamente” (p.134).

Los especialistas en musicologia conocidos como creati-
VOS en organizaciones empresariales para la promocion de
musica cubana tienen en muchos casos preparacion en
temas de comercializacion y disposicion para defender sus
propuestas para la produccién musical. Lo anterior debe
estar complementado por el necesario acompafiamiento
de todas las areas de sus respectivas organizaciones in-
volucradas en aumentar las dimensiones o valores del pro-
yecto musical propuesto.

Se manifiesta una limitacién institucional por la prevalencia
de un enfoque de mercadotecnia no aplicado en su nece-
saria dimensién y esto constituye una realidad muy comun
en un ndmero no despreciable de organizaciones de esta
naturaleza en Cuba.

Los productos incapaces intrinsecamente de venderse por
si solos, no encuentran una practica caracterizada por el
conocimiento en muchos de sus profesionales de técnicas
modernas para la gestion musical. No es necesario erigirse
en juez, lo mas atinado es ver el desafio en su enfoque mas
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realista. Es una limitacién, no estar respaldados para la
gestion cotidiana con el dominio de las herramientas mer-
cadoldgicas a tono con los tiempos actuales de la industria
musical.

Es un problema epistemoldgico en relacion con técnicas
efectivas para la gestion empresarial que se debe solucio-
nar con la sabia apropiacion de todos los profesionales,
sobre todo, los vinculados a la comercializacién. Para eso
se hace indispensable librarse del estigma que condena a
estos contenidos al prejuicio, subestimacion o la simplifica-
cion y facilita con frecuencia decisiones desde la omision
mas clara de sus fundamentos tedricos.

Se impone pensar mas los razonamientos mercadoldgicos
con un objetivo estratégico para, en primer lugar, examinar
las caracteristicas que tienen cada una de las ideas de los
productos destinados a la produccién comercial. Amaya
(2008) propone, desde cinco razonamientos mercadotéc-
nicos, realizar algunas preguntas a los proyectos suscepti-
bles a ser producidos:

Variable Producto
1. Razonamiento. Caracterizacion
Las ideas de productos propuestas:

« ¢ Tienen posibilidades de dominar el mercado? ;Por
qué?

+ Cual es el area musical que ellas dominan o pueden
dominar? La musica instrumental, fusion, popular, rock,
tradicional, folclérica, etc.

+ ¢+ Qué potencialidades tienen estos productos de obte-
ner una apreciable cuota de mercado en el presente o
futuro? ¢ Por qué”?

+ ;Se pueden colocar en la mente de los consumidores
como un producto atractivo? s Por qué?

+ ¢Existen varias ideas de producto que daran prestigio
institucional en detrimento del margen comercial? s Cual
es su fundamento?

Las propuestas en este sentido que no dominan el merca-
doy, por tanto, no recuperan la inversion realizada, deben
ser excepcionales y muy justificadas.

+ Se puede cuantificar sus beneficios de los productos
propuestos con una importante aproximacion?

+ /Las propuestas nos hace pensar, son divertidas, edu-
cativas, entretenidas, tiene altos valores estéticos, cu-
rativas, etc.? En este punto las consideraciones de los
creativos artisticos pueden ser muy Utiles en cada caso.

+  /Qué puede esperar el publico de la idea de producto
propuesta?

+ ;Qué otras transformaciones pueden potenciar su valor
comercial?

*  ¢En qué etapa comercial se encuentra el autor o grupo
propuesto, portador de la idea de producto?

» ;Puede crecer dentro del mercado de la musica?

+ ¢ Tiene identidad propia o es mas de lo mismo?

No es posible realizar una buena caracterizacion si no
se acompana de una segmentacion basica del mercado
objetivo.



2. Razonamiento Segmentacion

Es muy necesario desde la concepcién misma del producto
prefigurar una discusion artista-productor organizacional,
sobre la situacion del futuro producto en el mercado; lo que
no entrafa, en lo absoluto, hacer concesiones artisticas ni
estéticas. En esta obligada investigacion de mercado, se
debe buscar informacion sobre el artista, sus producciones
de mayor éxito, datos sobre el mercado meta al que se
quiere dirigir el proyecto y la situacion del mercado de la
musica en ese género.

La conversacion con el artista como nucleo de este proce-
S0, asi como otros elementos del macro entorno comercial
tributan al ajuste necesario de un potencial producto rea-
lizado para su recepcion publica. Hay que seleccionar el
cliente desde la concepciéon del producto propuesto y esa
accion enriquece la idea y brinda fortaleza al mensaje cla-
ve que se envie al consumidor.

En este proceso es importante determinar el nicho de mer-
cado para el cual se realiza la produccion por constituir
segmentos pequefios integrados por grupos muy especifi-
cos de la poblaciéon con una localizacion atractiva. Se debe
tener claro que el segmento de mercado debe ser medible,
sustancialmente grande o importante para ser tomado en
cuenta, accesible, diferenciable, y ademas distinguible.
Es necesario identificar las variables demogréficas (eda-
des, sexo, raza, ocupacion, tamafo de la familia, estado
civil e ingresos); geogréficas (barrio, municipio, provincia,
pafs, medio rural o urbano); psicograficas (estilo de vida,
intereses comunes, gustos, preferencias, motivaciones); y
de comportamiento (interesados, ocasionales, repitentes y
leales).

3. Razonamiento. Diferenciacion
» ¢Es una idea de producto diferente? De lo contrario la
diferencia debera ser construida.

+ ¢La propuesta es parecida a las anteriores y existen
otras precedentes que han logrado un posicionamiento
dentro del mercado?

« ¢Cual es la diferencia con los productos similares que
se han realizado?

* Las anteriores producciones similares a esta. ¢Dieron
beneficios en el pasado?

Se deben buscar atributos de la propuesta que marquen
una diferencia para el mercado posible de esta idea de
producto:

« ¢Le importa al mercado el desarrollo de un producto
como ese?
« ;Qué valoracion hace el mercado de lo anterior?

« ¢ 0Oftra empresa del sistema cultural cubano ofrece en
estos momentos un proyecto similar o mejor?

+ ;Pudiera ser el proyecto superior a la competencia?

- Es dificil de plagiar?

» ¢ Puede producir beneficios?

4. Razonamiento. Posicionamiento

« ¢ Como se quiere identificar la idea de producto ante los
consumidores?

« ;Se quiere liderar el mercado con esta propuesta?
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+ ;Esta definido el mercado al que le puede interesar?

+  /Qué percepcion tienen los consumidores de las varia-
bles de posicionamiento propuestas?

+ ¢ El autor, musicos implicados o agrupacion dan fuerza
a la propuesta?

» ¢lLafuerza esta en el repertorio?

» ¢El momento actual se puede erigir como eje de su
posicionamiento?

+ ,La clave puede ser el cliente o es el lugar a quién se
dirige la idea de producto?

5. Razonamiento. Denominacion

La responsabilidad publica que entrafia asignar un nombre
comercial a una propuesta necesita ser motivo de un diélo-
go que favorezca al proyecto. Es importante dejar claro, al
darle un nombre a una propuesta, que la intencion funda-
mental es individualizadora, y por tanto no debe remitirse a
ninguna otra ya realizada. Se nombra comercialmente una
produccion y por lo tanto debe tener pregnancia, es de-
cir captar la atencion, rapido reconocimiento, distincion y
generar imagen de marca. Lo anterior debe estar ajeno al
voluntarismo.

Resulta muy necesario diferenciar la marca, del signo de
marca. Esta Ultima puede ser integrada por un simbolo,
signo, término o su combinacion y se pronuncia, mientras
que el signo de marca se reconoce y no se puede pronun-
ciar. Esto tiene un fin comunicacional y resume la esencia
de la creacion, debe ser muy especifico y por supuesto
se inscribe en el registro comercial. Se supone que cada
proyecto lleve un andlisis donde exista la presencia de di-
sefiadores o al menos la consulta intencionada con ellos.

El examen es mas profundo. El aporte de todo el equipo
asociado al artista o a la organizacion enriquece esta fase
en la que igualmente es muy Util potenciar los métodos de
trabajo en equipo sobre todo en relacion con la escucha
culta y respetuosa de todos los criterios. Se hace impres-
cindible considerar las demas variables mercadoldgicas
de la mercadotécnica muy asociadas a producto.

Variable Precio

Otra variable importante en la mercadotecnia es el precio,
que influye directamente en las ganancias de la empresa;
las demas requieren de inversion. En este particular, no es
ocioso destacar que la fijacion del precio deviene un pro-
blema complejo en la esfera de la musica y para esto el
llamado al trabajo con la informacion también constituye un
reto para los involucrados. Respecto a esta variable Leal y
Quero (2011) sefalan que:

En los ultimos afios han surgido en el contexto de la
gestion cultural multiples criticas al «precio cero» de la
cultura, que podria restar valor y dafiar laimagen de los
productos comercializados. En este sentido, podemos
decir que ninguna politica es buena o mala para todos
los productos: depende del contexto, del momento, del
mercado, etc. Pero debemos tener en cuenta este ries-
go en el disefio de la politica de precios y, si optamos
por esta estrategia, ser capaces de compensar con la
adecuada comunicacion el dafio que esta politica pue-
de realizar al producto comercializado. (p.96)



La modificacion de los precios es un asunto a meditar con
sumo cuidado. Cualquier accion ya sea la de aumentar o
rebajar un precio es muy delicado, por lo que las decisio-
nes sobre esta sensible variable, deben ser controladas y
por supuesto atendidas en su justa dimension.

En este punto seria interesante reflexionar sobre la imagen
de las Casas de la Musica y su posicionamiento dentro del
mercado de los bailadores de la musica cubana. Estas
instituciones del sistema de la cultura siempre han tenido
un lugar de preferencia en la mente de los musicos cu-
banos, asi como en consumidores cubanos y extranjeros
(Hernandez et al., 2002; Alonso, 2010). El hecho que las
principales orquestas del pais actuen por tradiciéon en esos
espacios, le ha dado un lugar de preferencia ante bailado-
res que no escatiman recursos financieros para pagar un
precio alto por disfrutar una programacion de excelencia.

Si se toma en consideracion que existe una tendencia
generalizada a asociar calidad con precio, se debe tener
muy claro que las rebajas afectan en sentido negativo las
percepciones hacia nuestra propuesta. Lo anterior motiva
que las principales agrupaciones del pais no se presenten
en ocasiones en estas instituciones, y se trasladen al sec-
tor no estatal que ofrece un pago superior al cubrir mejor
sus gastos de produccion y produce mayores beneficios
economicos.

Variable Distribucion

El tema de la distribucion es vital en las organizaciones y
seria muy conveniente un acercamiento a la opinién sobre
este tema estratégico. Hernandez (2007) enfatiza que:

La estrategia de canales de distribucion implica la toma
de decisiones de mayor envergadura en el conjunto de
decisiones empresariales. Comprende el modo en que
los productos seran trasladados desde su producciéon
0 desde sus compras en el exterior hasta que estén
dispuestos en sus unidades de ventas. (p.62)

Algunos intermediarios compran y a su vez venden las pro-
ducciones de empresas involucradas en su gestion y se
les llama intermediarios comerciales. Por otra parte, estan
las agencias de representacion que buscan clientes y ne-
gocian a titulo del productor, pero no reciben por lo anterior
el titulo de propiedad sobre los productos y se les conoce
generalmente como intermediarios agentes (Avalos, 2017).
Existen otros intermediarios que compran derechos de uso
y/o distribucion de los nombres de agrupaciones musi-
cales o solistas, pueden hacerlo con su imagen o marca
registrada y se nombran franquiciadores, concesionarios,
licenciatarios entre otras formas.

Una gama no despreciable de intermediarios se interpone
en la distribucion como abastecedor de servicios de trans-
porte, publicidad, instituciones bancarias, entre otras y se
les conoce como facilitadores. Hay que diferenciar entre
distribucion fisica de productos, en tanto entrega de pro-
ductos al consumidor, y la seleccién estratégica de los ca-
nales de distribucion para situar productos o servicios al
alcance del mercado objetivo. Puede ser muy Util intentar
analizar cuéles son los valores anadidos a los productos y
servicios en su recorrido por las instituciones que confor-
man la cadena de distribucion de la musica en Cuba.
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En la relacion entre artistas y productores es vital el cono-
cimiento en detalle y reconocimiento de funciones de los
intermediarios asociadas a la investigacion, comunicacion,
contacto, seleccion, ajuste, negociacion, distribucion fisi-
ca y financiamiento. Se hace imprescindible que en todo
momento queden especificados las obligaciones, los de-
rechos y las responsabilidades de las partes, y esto quede
plasmado en un contrato lo mas especifico posible (Avalos,
2017).

La diferencia entre los valores que trae el producto cuando
llega a las instituciones y los que adquiere como resulta-
do del trabajo comercial de las mismas, multiplica sus di-
mensiones como bienes disponibles para el mercado. La
creatividad que parte entre otros factores del conocimiento
profundo para ponerle nuevas pieles a un producto y, por
tanto, acercarlo a los clientes con otros atractivos debe ser
motivo de una mayor atencién en las reuniones de analisis
comercial.

Variable Comunicacion

La variable comunicacion, impulsién o promocién como
también es conocida, no puede aplicarse como un elemen-
to desintegrado de variables producto, precio y distribu-
cion. Ellas estan mezcladas todo el tiempo y las decisiones
de la empresa para la comercializacion tienen que partir
de un trabajo que las contenga a cada una en su justa
dimension.

Las areas de comunicacion no pueden crear un mensaje
sin la informacién que resulte de un analisis mercadologi-
CO, entre otras razones, porque no se utilizarian los cédigos
especificos para cada segmento de mercado y por tanto
estarian ausentes los argumentos claves para motivar la
venta de cada producto. En este sentido, cada produccion
de acuerdo a su especificidad es percibida por el consu-
midor de acuerdo a una serie de valoraciones que salen a
la luz sélo a partir de los resultados de una investigacion
de mercado.

La Comunicacion en las Redes Sociales

En estos momentos el impacto de la comunicacion por las
redes sociales es vital para el posicionamiento organiza-
cional. Su ofensiva en este orden constituye sin lugar a
dudas un acierto susceptible a ser perfeccionado desde
el rigor, mejores précticas y el debido conocimiento de la
mercadotecnia. Por ende, debe apropiarse de la informa-
cion resultante del analisis de las variables mercadoldgicas
mencionadas. Las organizaciones cubanas no escapan a
esta realidad.

No se puede abordar este tema sin desconocer que en el
negocio de la musica, la presencia de las industrias cultu-
rales hegemonicas tiene un papel determinante. lllescas
(2019) ubica a las redes sociales junto a los sectores disco-
graficos con sus tres grandes compafifas (Universal, Sony
y Warner) como espacios importantes en la promocion y
comercializacion de productos musicales. La tienda online
iTunes se coloca en la cuspide como un reproductor y ven-
dedor de contenidos multimediales. En tanto, las emisoras
radiales hacen un uso creciente de YouTube -canal de in-
ternet mas popular del mundo que domina este mercado-,
para mejorar los indices de audiencia (Lopez et al., 2020)



y porque a decir de Lépez et al. (2014) los usuarios prefie-
ren “estructuras de relacion comunicativa mas abiertas, de
complicidad permanente, instantaneidad en la comunica-
cion, contenidos compartibles de usar vy tirar, informacion
adicional en imagenes, experiencias, transmedia, radio a la
carta, etc.” (p. 49).

En este sentido resulta conveniente ofrecer principios como
la buena utilizacién de las palabras clave, la presencia de
las etiquetas que correspondan, el manejo pertinente del
logo de la organizacion, la calidad imprescindible de las
fotografias, el tono de cada mensaje segun el receptor y la
oportuna y sistematica respuesta a los publicos. Todo ello
constituye, entre otros elementos, pilares para el posiciona-
miento musical en las redes. (Medina, 2021)

Donde existen productores con el debido conocimiento de
su producto o servicio, asi como rutinas afirmadas en el re-
conocimiento de la mercadotécnica como una herramienta
para la gestion se establecen sélidas conexiones con to-
dos los publicos de la organizacion. Se debe distinguir muy
bien la comunicacion realizada para defender los intereses
legitimos de la nacién, como una expresion de la comuni-
cacion politica, y la comunicacion para cumplir la politica
comercial de la organizacion.

Es esencial llegar a consensos en la comunicacion co-
mercial como resultados de encuentros creativos donde
la voluntad ceda ante la razén argumentada con (ciencia)
para alinear los codigos utilizados e impactar con mayor
efectividad en el mercado objetivo. Seria muy Util debatir,
por ejemplo, quién comunica en las redes sociales los con-
tenidos (qué) y el porqué, cuando se comunican los conte-
nidos y por supuesto cémo se comunican.

Se puede dar el caso que un artista objeto de una campa-
fla particular, comunica por canales de comunicacion pro-
pios y a los dispositivos organizacionales de comunicacion
en las empresas, lldmese por ejemplo una disquera, le co-
rresponda por derecho propio realizarlo también.

A la Agencia de Representacion del artista como parte de
la cadena de distribucion de ese proyecto, le corresponde
promoverlo y a las empresas de las que proviene, por estar
en el catalogo editorial, le toca visibilizarlo. Se produce en la
practica un fendmeno interesante, cuatro de los eslabones
importantes de la cadena de circulacion musical trabajan
en sentido general por las redes sociales y otros medios sin
la debida concertacion de sus intereses, codigos y la infor-
macion de respaldo. De ahi se derivan algunas interrogan-
tes: ;,Qué papel tiene cada eslabon en la ruta comunicativa
de los productos y servicios musicales? ;Quién convoca al
creador musical para estructurar la Campafia de comuni-
cacion y cuando? ;Cuéles son las funciones de cada parte
de esta importante cadena en la conformacién del universo
comunicativo? ;Quién debe liderar el proceso?

Lo anterior merece una reflexion profunda que privilegie un
conocimiento mas cientifico de la comunicacion comercial
y en una dimension alejada de practicas voluntaristas.

Publicidad

La publicidad entendida como una forma de comunicacion
comercial ha tenido una préactica histérica en Cuba. Su
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aplicacion debe ser realizada con el cuidado de un orfe-
bre para su mejor tributo a la organizacion, y por lo tanto a
la musica cubana. La aplicacién ha sido desde una clara
posicion de principios ideoldgicos afirmados en la politica
cultural cubana y tiene delimitaciones muy acertadas en la
actual ley de comunicacion social.

La publicidad institucional ha permitido un branding (ges-
tion de marca) notorio en eventos nacionales e internacio-
nales tan notables como la Feria Cubadisco, Festival de
Jazz, Festival de Josone, Festival Habanos S.A, Ferias de
La Habana, Feria Internacional de Turismo, etc., a través
de soportes impresos, radiales y audiovisuales entre otros
de no menor importancia para las empresas de la cultura.

En la Ley de Comunicacion Social aprobada en el parla-
mento cubano se especifica que “la publicidad es la for-
ma de producciéon comunicativa, con fines comerciales,
que desarrollan los diferentes actores econémicos legal-
mente reconocidos en el pals como parte de su plan de
mercadotecnia” (ANPP, 2023, p. 38). Se impone para la
produccion musical un andlisis acucioso de los principales
productos que tengan condiciones para trabajarse, desde
un enfoque sistémico integral, respecto a su publicidad es-
pecifica partiendo de los correspondientes presupuestos
mercadotécnicos.

Promociones de Ventas

Las actividades de Promocion de Ventas, ayudan a coor-
dinar las herramientas del marketing en la Cultura. Para
expertos como Burnett (1996), agregan valor basico al
producto por un tiempo determinado e influye de forma di-
recta tanto en el consumidor como en el vendedor. Esta
herramienta muy competitiva esta integrada por exhibicio-
nes en puntos de venta, pruebas y degustaciones, ofertas,
cupones, regalos, sorteos, descuentos, (a los canales de
distribucion o consumidores), concursos y premios a ven-
dedores, entre otros.

Lo que se conoce como Manual de Ventas, un documento
que contiene la informacion basica del producto se ha con-
vertido para las organizaciones que saben utilizarla en una
herramienta esencial para el proceso de intercambio con el
cliente y por lo tanto su uso debe ser jerarquizado para la
promocion musical. En el caso de los premios, pueden for-
mar parte de los planes de comunicacion organizacional,
en aras de potenciar la creatividad, por lo que se recomien-
da utilizarse en las presentaciones comerciales.

Venta personal

La evolucion de la venta personal como un instrumento
muy eficaz en las empresas, ha sido impresionante. Segun
Monferrer (2013) es una “forma de comunicacién oral e
interactiva median te la cual se transmite informacion de
forma directa y personal a un cliente potencial especifico
con el objetivo de convencerle de los beneficios que le re-
portara la compra del producto” (p. 153).

En la venta personal los objetivos se asocian a la busqueda
de nuevos clientes, a las ventas realizadas con los clientes
actuales y a la generacion de informacion sobre las habili-
dades comunicativas del vendedor; en aras de propiciar la
satisfaccion adecuada del cliente (Monferrer, 2013).



En este sentido mucho pueden aportar los vendedores que
trabajan en estructuras muy cercanas al cliente. Podrian
plantearse las interrogantes:

+ ;Cuales son sus principales competencias para vender?

« ¢ Cual es su conocimiento de los productos musicales y
servicios conexos? ;Por qué?

+ ;Qué contenidos tienen sus argumentos de venta para
cada produccion musical?

La motivacion es muy importante en los vendedores, ana-
lizar con detenimiento qué politica de incentivos econdmi-
cos se puede instrumentar para que los vendedores, a par-
tir del cumplimiento de sus planes individuales de venta,
obtengan una remuneracion diferenciada, puede ser muy
efectivo.

Merchandising

La dimension de merchandising como técnica comercial,
tan importante para la venta de las producciones comer-
ciales, no tiene una practica sdlida que ubique a los pun-
tos de venta en una posicion mas competitiva (Verastegul
y Vargas, 2021). Segun Palomares (2011), la Academia
Francesa de Ciencias Comerciales define el merchandi-
sing como

La parte del marketing que engloba las técnicas co-
merciales que permiten presentar al posible compra-
dor final el producto o servicio en las mejores condi-
ciones materiales o psicolégicas ElI merchandising
tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o
servicio por una presentacion activa, apelando a todo
lo que puede hacerlo mas atractivo, colocacion, frac-
cionamiento, envase y presentacion, exhibicion, insta-
lacion, etc. (p.7)

En la trascendencia del concepto despachar, por la accion
mas profesional de vender, esta la clave para el cambio
de mentalidad de aquellos vendedores que, en la accion
directa, del cara a cara con el cliente, no aprovechan estas
oportunidades. La estética del lugar cambia por la deco-
racion intencionada de los puntos de venta en los que se
potencian, entre otros, a los productos llamados iman por
su cualidad de atraer la atencién del cliente. A partir de su
ubicacioén estratégica en sintonia con la mejor iluminacion,
vision del cliente y la seduccidn por la aplicacion de la téc-
nica del Merchandising se logra sencillamente impresionar
al cliente como un paso previo de la venta.

Dentro de las organizaciones empresariales de la musica
en Cuba frecuentemente se escucha mucho esta palabra
solamente cuando es utilizada para nombrar al conjunto de
productos que promueven a un artista, agrupacion, evento
o la marca Cuba.

Relaciones Publicas

Esta importante herramienta de la gestion empresarial to-
davia es utilizada con muy bajos niveles de conciencia. El
desconocimiento, confusion y simplificacion de lo que son
las Relaciones Publicas es un obstaculo para dinamizar los
vinculos sobre todo con los creadores musicales en funcion
de la venta de sus producciones. Lo anterior se expresa,
entre otros factores concomitantes, en la no planificacion
estratégica de las acciones de Relaciones Publicas que en
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Ultima instancia producen cuantiosos beneficios si se ha-
cen rutinariamente y con la debida profesionalidad.

En tal sentido, Martinto (2024) afirma que las diversas for-
mas de comunicacion configuran un otro escenario en el
que las Relaciones Publicas no renuncian a perder la con-
fianza en sus publicos ahora utilizando Internet con su po-
der revolucionador.

Marketing Directo

Para Burnett (1996) la funcion del marketing esta relacio-
nada con la comunicacion persuasiva hacia audiencias
objetivo “para facilitar el intercambio entre el fabricante y el
consumidor y ayudar a satisfacer los objetivos de ambos”
(p.5). Es una técnica muy controversial de gran evolucion a
partir del desarrollo del marketing 2.0, pero que puede ser
bien utilizada en la practica concreta a partir de la existen-
cia de una buena base de datos y un archivo de clientes
con la informacién adecuada (Andrade, 2016).

Se caracteriza en su esencia por la interactividad, y bus-
ca por encima de todo la eliminacion de intermediarios y
la utilizacion de los canales del correo tradicional en las
comunidades. Esta técnica busca al cliente potencial y de
su accion salen futuras respuestas que complementan el
trabajo de las otras técnicas de la mezcla comunicacional
(Kolb, 2013).

Patrocinio

Es una técnica muy eficaz, pero requiere de sabiduria y
pericia para obtener resultados que no pongan en peligro
la imagen de las organizaciones interactuantes. Al respec-
to Capriotti (2007) enuncia que el patrocinio tiene una in-
tencionalidad comercial clara y directa, en tanto busca la
aportacion de fondos, recursos o servicios para una con-
traprestacion concreta por parte del patrocinado, ya sea
en forma de promociéon comercial de la marca u organiza-
cion. Igualmente la empresa patrocinadora utiliza el acon-
tecimiento patrocinado como contenido para sus mensajes
publicitarios o de promocion.

La presencia de una marca o empresa en una actividad
comercial diferente a la suya con el objetivo de obtener be-
neficios requiere de la debida negociacion sobre todo por
las percepciones del mercado respecto al comportamien-
to social de las organizaciones. El aparecer en el univer-
so musical en diferentes soportes unido a marcas lideres
produce muy notorios resultados siempre que el analisis
no se reduzca al simple intercambio y se encamine a otros
aspectos en el orden comercial que reafirmen la posicion
de la organizacion en su macroentorno.

Es muy importante destacar que todas las técnicas men-
cionadas y otras que concurren en la practica con el ob-
jetivo promocional estan intimamente mezcladas y su
identificacion y utilizacion correcta dependera de su (re)
conocimiento como motores impulsores de los productos
y servicios musicales hacia el consumidor como parte de
una premeditada estrategia mercadotécnica.

Conclusiones

Sobre este tema existen importantes acercamientos por
parte de importantes académicos del mundo. Su consulta



y reflexion critica ha sido muy importante para entender la
ruta por la que debe transitar la gestion de algunas empre-
sas de la musica cubana en Cuba.

De acuerdo con los argumentos desarrollados en el pre-
sente trabajo se considera que el andlisis de las fuentes
permitié comparar diversas posiciones tedricas y con ello
apreciar el desarrollo de la gestion relacionada con la mer-
cadotecnia, asi como los cambios en su evolucion en la
esfera cultural con especial énfasis en la promocién de mu-
sica cubana en Cuba.
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