universidad
montedvila

Coordinacion de Estudios de Postgrado

Especializacién en Comunicacion Organizacional

Disefio de un plan de comunicaciones externas parala empresa

Water Brother, fundamentado en la opinién de expertos.

Trabajo Especial de Grado para optar al Titulo de Especialista en

Comunicacion Organizacional

Autor: Costantini Tatasciore, Claudia Eugenia

Tutor: Monsalve, Tulia.

Caracas, marzo de 2011






Universidad
Montedvila
Una amistad inteligente

(Carta de aprobacién del tutor)

Caracas, 28 de febrero de 2011

Comité Académico de la Coordinacion de Estudios de Postgrado

Especializacién en Comunicacién Organizacional
Coordinacion

Presente

Por este medio le comunico que he revisado el Trabajo especial de Grado

titulado Disefio de un plan de comunicaciones externas para la empresa

Water Brother, fundamentado en la opinidbn de expertos que esta

presentando el alumno(a) Claudia Eugenia Costantini _Tatasciore, C.I.

18.038.951 el cual avalo y considero reune los requisitos para su evaluacion y

aceptacion

por parte del Jurado examinador.

Se suscribe atentamente,

)
W i

)
] .

(Nombre y Firma del Tutor del Trabajo Especial de Grado)

C.1.9.972.467



Agradecimientos

Dedico estas lineas a todas aquellas personas que fueron parte del
largo proceso de la elaboracion de mi tesis. Seres especiales que me
acompafaron en las alegrias y los obstaculos pero en definitiva apoyaron

mi decision de seguir adelante con esta especializacion.

Quiero agradecer a mi familia por el apoyo y amor incondicional,
Mama, Papa son mi ejemplo a seguir, a Alex el pequefio de la casa, los

amo, a ti mi amor, gracias a todos.

Agradezco enormemente a todas las personas que fueron parte de
mis entrevistados, quienes de forma desinteresada colaboraron y dieron
su opinién ante las mejoras que en definitiva necesita el mercado del
entretenimiento venezolano. Gracias a ustedes este trabajo tomé la forma

gue deseaba.

Doy las gracias a mi tutora Tulia Monsalve y a la Universidad
Monteavila por la oportunidad de brindar a los jovenes comunicadores la
posibilidad de adentrarnos aun mas en este fascinante mundo y entender
gue mientras mas investigamos mas nos damos cuenta lo mucho que

falta por aprender.

Gracias a los amigos que desde la distancia estuvieron siempre ahi

dando palabras de &nimo. Me siento agradecida por la experiencia.

Dios los bendiga.



Tabla de contenido

Portada

Carta de aprobacion de defensa

Carta aprobacién del tutor
Agradecimientos

Tabla de contenido

Tabla de anexos

Pagina de presentacion

Capitulo I. Planteamiento del problema
[.1. Marco contextual

[.1.1. Evaluacion de la cultura corporativa
[.1.2. Evaluacion de la identidad corporativa
[.1.3. Identidad corporativa conceptual
[.1.4. Identidad corporativa visual

[.2. Enunciado del problema

[.3. Objetivo general y especificos

[.3.1. Objetivo general

[.3.2. Objetivos especificos

11

12

15

16

16

17

18

18

18

18



I.4. Justificacion 19
Capitulo Il. Marco Tedrico

[I.L1. La comunicacion proyectada hacia el exterior: imagen

corporativa 21

[I.2. La comunicacién y los medios:

generadores de realidades 24
[1.3. La comunicacién hacia la planificaciéon estratégica 27
[I.4. Planes de comunicacién 33
[I.5. La comunicacién y los eventos musicales 37

[1.6 La calidad de servicio en entretenimiento: un largo camino por un

cambio de actitud 40
[I.7. Comunicacion y marketing version 2.0 43
CAPITULO Ill. Marco Metodolégico

[1l.1. Seleccién de publicos claves 46

[11.2. Disefio de instrumento para muestreo de juicio (entrevista semi

estructurada) 49
[11.2.1 Modelo de cuestionario para entrevista

semi estructurada 50
[11.3. Evaluacion de resultados de las entrevistas 52

[11.3.1 Matrices de opinion generadas por el publico clave Periodistas

Fuente Espectaculos 59

vi



[11.3.2 Matrices de opinién generadas por el publico clave Analistas
Musicales 62

l11.4. Indicadores para estructura de mensajes claves 65

CAPITULO IV. Plan de Comunicaciones Externas

IV.1. Fase de Preparacion 69
IV.1.1. Comité de Comunicaciones 69
IV.1.2. Anélisis de entorno 71
IV.1.3. Definicién de publicos claves 73
IV.1.3.1. Competencia directa 73
IV. 1.3.2. Competencia indirecta 75
IV.1.3.3. Proveedores 77
IV.1.3.4. Medios de Comunicacion 78
IV.1.3.5. Aliados Comerciales 79
IV.1.3.6. Gobierno 80
IV.1.3.7. Clubes de Fans 81
IV.1.3.8. MUsicos y artistas locales 81
IV.1.4. Mapa de publicos 83
IV.1.5. Matriz FODA 84
IV.1.6. Auditoria de Medios 85
IV.1.7. Desarrollo de mensajes claves 88

Vii



IV.1.7.1. Mensajes claves para construcciéon de comunicados
corporativos de Water Brother 90

IV.1.7.2. Mensajes claves para construcciéon de comunicados

relacionados a los eventos de Water Brother 91

IV.1.7.3. Comunicado para declaraciones a la prensa por suspension

del concierto 92

IV.1.7.4. Comunicado para declaraciones a la prensa por

reprogramacion de fecha de un evento 93

IV.1.7.5. Comunicado para declaraciones a la prensa por presuntos

inconvenientes a nivel de seguridad
gue afectaron a los asistentes 94

IV.1.7.6. Comunicado para declaraciones a la prensa por sobre venta
de boletos para un evento ocasionando un colapso en la asistencia
del publico 95

IV.1.8. Disefio de Q&A para tratamiento de temas sensibles 96

IV.1.8.1. Q&A para declaraciones a la prensa por suspension del
concierto 97

IV.1.8.2. Q&A para declaraciones a la prensa por reprogramacion de

fecha de un evento 99

IV.1.8.3. Q&A para declaraciones a la prensa por presuntos

inconvenientes a nivel de seguridad
gue afectaron a los asistentes 101

IV.1.8.4. Q&A para declaraciones a la prensa por sobre venta de
boletos para un evento ocasionando un colapso en la asistencia del
publico. 103

viii



IV.2. Fase de implantacién 105
IV.2.1. Plan estratégico para posicionamiento
de nueva imagen 105

IV.2.1.1. Evento de lanzamiento de nueva

imagen Water Brother 106
IV.2.1.2. Encuentro de Medios 107
IV.2.1.3. Gira de Medios 108
IV.2.3. Mejoramiento de pagina web 111
IV.2.4. Herramientas web 2.0 112
IV.2.5. Proyecto de Responsabilidad Social Empresarial 115
IV.2.5.1. Matriz de Marco Ldégico para el proyecto 116
CONCLUSIONES CXX
RECOMENDACIONES CXXll
FUENTES CONSULTADAS CXXIV
ANEXOS CXXvil



TABLA DE ANEXOS

Anexo A. Carta respaldo de veracidad de entrevistas y entrevistas

transcritas

Anexo B. Organigrama de la empresa

Anexo C. Presupuesto general para
posicionamiento de imagen

Anexo D. Presupuesto general para proyecto de RSE
Anexo E. Muestra de nueva pagina web

Anexo F. Muestra de grupo en Facebook

Anexo G. Muestra de cuenta en Twitter

125

168

170

172

174

176

178



Disefio de un plan de comunicaciones externas parala

empresa Water Brother

Linea de trabajo adscrito: Comunicacion en las organizaciones.

Tutor: Prof. Tulia Monsalve de Terife.

11



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

I.1. Marco Contextual

El Trabajo Especial de Grado sera desarrollado en la empresa de
eventos Water Brother.

Actualmente esta organizacion con casi 20 afios en el mercado de
la produccion de espectaculos, es una de las empresas mas reconocidas
por presentar eventos de alto nivel y una calidad de servicio que lo ha

hecho merecedor de una buena reputacion ante la opinidn publica.

Entre mucho de sus conciertos, Water Brother tuvo la oportunidad
de traer artistas de la talla de Mercedes Sosa, Luciano Pavarotti, Roxette,
Metallica, INXS, Bon Jovi, Robert Plant, Sting, Marcel Marssou, Shakira,
Eros Ramazzotti, Placido Domingo, The Cranberries, tan soélo por

mencionar algunos.

Water Brother es una empresa en la que su filosofia de servicio ha
estado siempre orientada tanto a conciertos bien realizados como atender
al publico como se merece. Ofrecer entretenimiento representa una
responsabilidad ante un publico, desde el momento que compra la

entrada hasta que finaliza el concierto.

No obstante, sujeto a un mercado, a unas exigencias y por
supuesto, a unos competidores, Water Brother ha estado durante al
menos cuatro afios “bajo perfil” en lo que se refiere a competitividad. Esto
se debe a la poca inversién que se realiz6 durante esos afos para la
contratacion de artistas tanto nacionales como internacionales, producto

del temor de asumir los riesgos que implica el negocio (suspension del
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evento, inconvenientes en clausulas de contrato que conllevan a
demandas, dificultad para la adquisicion de divisas), enmarcado en un
contexto econdmico convulsionado que limitd fuertemente el desarrollo de

la actividad de la empresa.

Empresas como Evenpro, Solid Show, Emporio Group y Profit
Producciones han aprovechado esta oportunidad para tomar la delantera

en la contratacién de artistas internacionales de alto nivel.

Ante esta situacion y una evidente necesidad de mercado, Water
Brother decide renovar su imagen, dando un look "n feel mas juvenil,
fresco, minimalista, a la vanguardia en cuanto a concepto grafico, todo
esto con el objetivo de reposicionarse y junto con una fuerte planificacion
de negocios para el 2010 en cuanto a eventos musicales, recuperar

nuevamente el lugar que por durante muchos afios tuvo.

En tiempos de crisis econdmicas y de una fuerte competencia,
Water Brother debe hacerse notar y diferenciarse nuevamente como una

empresa con una fuerte cultura de servicio.

Ademas, para este afio se disefid una nueva unidad de negocios:
Planificacion y Producciébn de eventos corporativos y Mercadeo
Promocional. Water Brother como parte de su campafia de renovacion de
imagen decide incursionar también en el mercado de los eventos
corporativos. Resulta un ambito de negocio totalmente diferente al mundo
del entretenimiento, en donde la investigacion y la planificaciéon esta
orientada a un publico y a unos objetivos distintos. No obstante, Water

Brother asume el reto y decide expandirse e incursionar en este mercado.

Los cambios no son so6lo a nivel externo, también Water Brother
hizo modificaciones en su organigrama, creando los departamentos de
Entretenimiento, Corporativo y Mercadeo y Ventas, que incluye la

Coordinacion de Comercializacion y Coordinacion de Comunicaciones y

13



Medios. En el pasado los trabajos realizados por estas competencias eran
a través de subcontrataciones por proyectos.

De manera que actualmente la empresa bajo su concepto de

servicio de produccidon de eventos posee tres unidades:

Unidad Entretenimiento: esta area contempla la planificacion y produccion

de espectaculos musicales, asesoria para promocién de talento y booking

de talento. Es la unidad principal de la empresa.

Unidad Corporativo: disefio, planificacion y producciéon de eventos

corporativos, adaptados a las necesidades del cliente, ofreciendo
herramientas de vanguardia tales como el Mapping Proyection 3D e
Interactors. Sus clientes han sido: Ford Motor de Venezuela, LG,

Laboraotrios La Santé y Cerveceria Regional.

Unidad Mercadeo Promocional: disefio y planificacion estratégica para

campafas de lanzamiento de producto y promocién en punto de venta.
Esta area es la mas reciente en la empresa, con la cual se desea
incursionar en el mercado del Trademarketing. Actualmente su cliente es

Cerveceria Regional.
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I.1.1. Evaluacion de la cultura corporativa.

Water Brother es una empresa dedicada al servicio del
entretenimiento, con una fortaleza que le otorga sus casi 20 afios de
trayectoria. No obstante, su cultura corporativa es débil, su capital
humano nunca ha sido parte integral de la organizacion porque siempre
se manejaron los procedimientos de trabajos bajo la modalidad de

subcontrataciones.

Evidentemente existe una debilidad en la cultura de esta empresa,
gue recién en el afio 2009 decidié establecer una némina de trabajo de
diez personas. La nueva filosofia de gestion para el lapso 2010 — 2015,
Water Brother entr6 en una etapa de renovacion de estructura de

negocios, de trabajo, de vision y por lo tanto de comunicacion.

En un proceso a largo plazo, la cultura corporativa de Water
Brother tiene como fundamento el trabajo en equipo, ya que el tipo se
servicio que se ofrece merece una integracion al 100% de cada una de la
partes que constantemente trabajan dia a dia bajo presién y con mdltiples

variables que pueden afectar los proyectos.

Su nueva alineacién a planes de negocios, como lo es la incursion
en el mercado de los eventos corporativos, es parte de este proceso
apenas iniciado de redireccién de objetivos hacia una empresa mas solida

en cuanto a las personas que la componen y su vision hacia ella.
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[.1.2. Evaluacion de la identidad corporativa

[.1.3. Identidad corporativa conceptual

Mision:

“Con perspectiva de 360° que integra disciplinas mudltiples,
innovacion y experiencia; asesorar a nuestros clientes a alcanzar sus
objetivos con eventos estratégicos produciendo soluciones integrales,
inteligentes, creativas, Unicas y trascendentales, entregando en ello, como

valor fundamental solo servicios de calidad.”

Vision:

“Apoyados en las ultimas tendencias, convertirnos en la referencia
obligada del entretenimiento y eventos mas eficientes de nuestro pais.
Posicionandonos en el ranking corporativo del gremio, como la empresa
mas prestigiosa, importante, emprendedora y con mayor cultura de

servicio en Venezuela.”

Valores:

“Cultura de servicio, creatividad, eficacia, pasion, crecimiento y
desarrollo creativo.”

16



[.1.4. Identidad corporativa visual

o

WR@DBrother

Water Brother durante 18 afios mantuvo su imagen sin
alteraciones, logrando crear un icono diferenciador frente a sus
competidores. Su identidad visual logrd crear un recall en el publico, una
coherencia entre la imagen y el servicio de la empresa. El logo es una
estrella con una esfera azul, asociando la figura con el éxito y los artistas,

conocidos también como estrellas del espectaculo.

Como esta figura siempre ha estado relacionada con el mundo del
entretenimiento, Water Brother queria resaltar su servicio y su calidad

destacando en su unidad gréfica una estrella.

Para el afilo 2010, la empresa decide renovar su imagen dando un
look mas juvenil, fresco, elegante y minimalista. Debido a que Water
Brother decide reposicionarse y ampliar su unidad de negocio, era
necesario modificar ciertos elementos de imagen que permitieran reflejar

las nuevas perspectivas de la organizacion.

Hoy dia el logo de Water Brother luce asi en sus dos aplicaciones:

X

wQ
brother

brofher
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[.2. Enunciado del problema.

¢,Como comunicar efectivamente lo que es y hace la empresa a los

publicos externos? Caso Water Brother.

[.3. Objetivo general y objetivos especificos.

[.3.1. Objetivo general

Disefiar un plan de comunicaciones externas para la empresa
Water Brother, tomando en consideracibn un muestreo de juicios
provenientes de dos publicos claves: periodistas de la fuente Farandula y

personalidades ligadas al mundo de la musica.

[.3.2. Objetivos especificos
1. Analizar la situacion actual de la empresa.

2. Conocer la opinién de importantes personalidades de la industria

del entretenimiento.

3. Conocer la opinién de reconocidos periodistas de la fuente

Farandula representantes de los principales diarios del pais.
4. Desarrollar un plan de comunicaciones externas.
5. Levantar el mapa de publicos de la organizacion.

6. Disefiar indicadores de gestion para la evaluacién de resultados.

18



1.4. Justificacion

El disefio de un plan de comunicaciones externas para Water
Brother es indispensable para la situacion en la que se encuentra la
empresa. Existe una necesidad que obligd una renovacion de imagen y
dicho cambio debe ser conocido y asimilado por los diferentes publicos

relacionados.

Water Brother luego de casi cuatro afios manteniéndose bajo perfil
con respecto a sus competidores, se ve en la necesidad de modificar su
imagen dando un look mas juvenil. Dichos cambios deben estar de la
mano con una estructura de mensajes claves a publicos importantes para
la empresa. Para efectos de este estudio basaremos la construccion de

€S0S mensajes para periodistas y analistas musicales.

Definitivamente la comunicacion estratégica es necesaria para dar
a conocer los nuevos objetivos que estad trazandose Water Brother,
porque conscientes de la feroz competitividad en este mercado, se deben
mostrar estos cambios y conocer también las necesidades de los publicos

claves para lograr una efectividad cuando se este comunicando.

Desde enero del 2010 se aprobaron todos los cambios para la
imagen de la empresa y la redefinicion de objetivos para el periodo 2010
— 2015, por tanto resulta claramente oportuno proponer un plan de

comunicaciones externas.

El valor agregado que puede dar a esta planificacion es la
recopilacion de apreciaciones de los publicos externos de la empresa,
para luego sincronizarlos en unos mensajes claves que seran

redireccionados hacia ellos.

Los publicos claves seleccionados para el estudio son los
periodistas que cubren la fuente de Farandula y los analistas musicales.

En el mundo de la producciéon de espectaculos, los medios de
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comunicacién resultan en algunas oportunidades ser aliados claves
durante el proceso de comunicacion y mercadeo de los eventos. Los
analistas musicales son personas ligadas al trabajo realizado en
disqueras, gerencia de produccion de emisoras, locutores y masicos. Son
en conjunto con los periodistas, sujetos altamente generadores de

opinion.

20



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

[I.L1. La comunicacion proyectada hacia el exterior: imagen

corporativa

La importancia de considerar el peso que tiene la imagen en el
desarrollo o fracaso de una marca, radica en la generacion de confianza
hacia los publicos claves. Una complicada industria como lo es la del
entretenimiento en Venezuela carece precisamente de un trabajo
consistente de imagen, dejando que a la opinidn publica sélo se comente
las deficiencias y desaciertos que son propios de los imprevistos comunes
de la produccion de espectaculos.

Empresas como Water Brother se encuentran muy por debajo de lo
gue deberia ser un manejo integral de las comunicaciones externas, que
incluya no solo promocion de los eventos sino también un trabajo de

marca consistente.

ltalo Pizzolante sefiala en su libro El Poder de la Comunicacion

Estratégica:

“Necia miopia corporativa que hacer creer que no
hace falta comunicar; la Unica forma de crear y
compartir una visién que haga eficiente el esfuerzo
colectivo y que agregue valor a la empresa es
gerenciando eficientes procesos de comunicacion

estratégica...”

En muchas ocasiones lo que realmente sucede en una empresa es
expresado de forma errada o bien no expresada, olvidando por completo

gue el silencio es también una forma de comunicacion.
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Las empresas y organizaciones necesitan comprender que la
comunicaciéon externa eficiente garantiza una reputacibn que
permanecera en el futuro, por tanto, las acciones a tomar no deben verse
desde una perspectiva para el presente Unicamente sino como parte de

una estrategia que servira para mantenerse en el tiempo.

Ante el crecimiento de numerosas empresas compitiendo todas
ellas en los mismos nichos de mercado, obliga aun mas a establecer
valores diferenciadores que no sean solamente la buena calidad del
producto. Las comunicaciones hacia el entorno de la organizacion deben
orientarse hacia la construccion de valores y cualidades que puedan

“humanizar” a la compainia.

Ciertamente, los diferentes publicos consumidores ya no se
muestran interesados en observar las mismas caracteristicas en los
productos y en sus marcas, es por ello que hoy dia ya no se muestran las
cualidades sino los valores agregados a la marca. Existe una necesidad
en buscar elementos mucho mas trascendentales en aquellos productos

en los que el consumidor es fiel.

La imagen corporativa de toda empresa debe representar el
equilibrio entre consistencia interna y coherencia externa reflejada en
multiples aspectos: calidad del producto, atencion al cliente, opinidn

publica y contacto con sus publicos claves.

En cuanto a los publicos claves, hoy dia contextualizando en
Venezuela esta reflexion, se debe poner principal atencion en el publico
clave gubernamental. Existen nuevas coyunturas, nuevos desafios que
ponen a prueba las estrategias de negocios y los proyectos a futuro de la
mayoria de las empresas venezolanas, especialmente las del sector

privado.
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“Gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero
no se puede invertir el proceso. La imagen necesita
sustancia real: las cinco
dimensiones de la identidad mas la cultura. La
imagen se gestiona, por tanto, indirectamente.
Porque la identidad y la cultura, tal como hemos
visto en el capitulo precedente, son mensajes,
cosas Yy relaciones que son emitidos 'y
protagonizados por la empresa. Y la imagen son
percepciones y experiencias protagonizadas e

interpretadas por los publicos...”

Fuente: www.razonypalabra.org.mx

Estos desafios definitivamente deben verse como nuevas
oportunidades de negocio y adaptarse buscando el mejor provecho a la
situacion. Establecer una permanente comunicaciéon con el entorno,
evaluar y sobrevaluar las apreciaciones del mundo exterior a la
organizacion, ya que se parte del hecho que las percepciones de terceros

construiran la opinién sobre la marca.

Ante el nuevo escenario que maneja Water Brother con su imagen
renovada, el uso de una comunicacién integral se hace primordial en la
que debe existir un equilibrio entre las acciones que implicara una nueva
identidad para los miembros de la empresa y lo que se reflejara al
exterior, traducido ahora en una mejora de la experiencia en el disfrute del

servicio del entretenimiento.
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[I.2. La comunicacion y los medios: generadores de realidades.

En un mundo cada vez méas dinamico, en donde el movimiento, la
velocidad y las imagenes han envuelto los ritmos de vida; los medios de
comunicacion han evolucionado. Ha surgido un elemento comunicativo de
enlace entre las relaciones interpersonales y la tecnologia. Los medios de
comunicacion han pasado a ser la mediadora de la realidad, dejando a la
interrogativa cual seria esa perspectiva: la verdadera o la generada en un

momento y espacio especifico.

“Si s6lo una parte infima del conocimiento que
adquiere el sujeto lo hace de manera directa
aprehendiendo al objeto a través de sus sentidos,
cuando podemos decir que conocemos la realidad y

qué es lo que en realidad conocemos.

El remanente empirico es el acto de la aprehensiéon
que el sujeto logra del hecho en si pero ¢es posible
obtener conocimiento sin mediaciones? ¢cual es el

vehiculo objetivo para conocer al mundo?

Para responder a esto requerimos de por lo menos
tres planteamientos epistemoldgicos basicos:
a) El conocimiento mediado del mundo. El modo en
que el sujeto cognoscente aprehende (y objetiva) al
mundo fenoménico, a través del discurso (relatos)
de los medios masivos.
b) Las variables que posibilitan ese proceso, las
variables que lo sesgan y las que lo cancelan.
¢) El analisis del valor del conocimiento adquirido a

través de los medios.

Informacién no es lo mismo que conocimiento pero
el modo en que el sujeto aprehende, crea y recrea

el imaginario es un tema que, hasta ahora, sigue
24



abierto, y en el que la filosofia, como herramienta
metodologica de analisis y propuesta, continda en

deuda.

Lo mismo en relacién al emisor: los medios deben
ser sujetos de andlisis desde el punto de vista de la
filosofia social como generadores de opinion,

informacion y de pathos social...”

Fuente: http://filosofiaymedios.blogspot.com/

La modificacibn que se ha suscitado en el uso de las
comunicaciones permite ciertamente presentar realidades fragmentadas
bajo una misma situacion. Las empresas, los gobiernos, la sociedad vive
el dia a dia segun la realidad que le presentan los medios de

comunicacion.

Hoy dia existe una relacion interdependiente en la cual los medios
de comunicacion han tomado el control de un cuarto poder de Estado, el
poder de la informacion, y que a su vez la sociedad vive de acuerdo a las
informaciones que constantemente se generan. Aparece un escenario en

gue un elemento no puede desarrollarse sin el otro y viceversa.

El mundo se enfrenta ante una etapa en donde los medios de
comunicacién han pasado de entes de informacion a generadores de
realidades, comenzando una guerra de contenidos en donde compiten
quienes segun tengan “la razén” en los acontecimientos, produciendo un
choque de verdades, de valores y de ética en lo que deberia ser el deber

de informar.

“...La realidad es una realidad mediada. El cine, la
radio, la prensa pero sobre todo la television e
internet estan incidiendo significativamente en el

modelaje del hombre. La alfabetizacion en medios,
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desde la filosofia, le confiere sentido al acto de
comunicar, mas alla de la opinion puablica y

publicada...”

Fuente: http://filosofiaymedios.blogspot.com/

Es por esta razdbn que hoy dia existen ingenieros de la
comunicacién, comunicélogos, comunicadores sociales, investigadores de
la ciencias de comunicacion. Todos hablan de comunicaciéon, todos
sienten la necesidad de indagar en el complicado proceso de la
interaccion humana. Un intercambio cada dia mas proximo que implica
analizar el gran poder de la informacion, las nuevas formas de presentar
los mensajes sosteniendo modelos sociales ya establecidos y planteando

la adaptacion a los nuevos cambios que se estan presentando.

Aumenta el papel de los medios de comunicacion en el desempefio
de los procesos de transformacion y diversificacion de la historia, de los
mercados, de los gobiernos. Recrean nuevas situaciones que

dependiendo pueden construir o destruir imadgenes y realidades.

Para las empresas resulta indispensable mantenerse
constantemente comunicado no sélo con sus clientes sino también con
los medios de comunicacién, ya que estos son su portal hacia la realidad
que se vive en la calle. La opinidén publica es controlada por los grandes
medios de comunicacion, quienes a su vez poseen figuras o protagonistas

gue la misma sociedad pasa a considerarlos generadores de opinion.
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[1.3. La comunicacién hacia la planificacién estratégica

Resulta dificil imaginar que existan empresas que se hiegue 0 no
deseen disponer recursos en tecnologias dirigidas a la comunicacion. No
obstante, muchas organizaciones han ignorado el papel fundamental de

los procesos de comunicacion efectiva para el logro de objetivos.

Una necesidad presentada en innovacion, el avance feroz de los
competidores, la reducciéon o ampliacion de personal, lanzamiento de un
nuevo producto obliga a una planificacion no sélo de procesos sino

también de comunicacion.

La planificacion de comunicaciones debe considerarse como toda
una estructura de mensajes, es mas que una charla cara a cara o una
conferencia dictada por algun investigador en el area. Existen unas
competencias, unas limitantes, unos posibles escenarios y sobre todo
unos publicos claves que componen la fuerza de consumo y también la

generacion de matrices de opinion.

Bien sea por desconocimiento o errores, la planificacion estratégica
ciertamente ha ignorado a la comunicacion, ya que se ha asociado que
ésta es solo util cuando se requiere hacer una promocion, un evento, una

campafa publicitaria o0 un merchandising novedoso.

Tal como lo expresa Marisa Guisasola (2009):

“En definitiva debemos entender que las
comunicaciones integradas significan procesos
que se enquistan en las decisiones y las
vehiculen, las hacen circular adaptandolas a las
necesidades de cada sector, les agregan
significacion y valor, permiten que las personas las
incorporen y las internalicen como directrices

rectoras. De este modo la circulacion homogénea
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y dirigida evita los desvios, uniforma criterios,
desaloja las libres interpretaciones y garantiza la
cohesion interna. Pero también alimenta otro
proceso no menos sustancioso, que es la
comunicacién de retorno, el ascenso que favorece
el control interno y sustenta la estructura

corporativa...”

Fuente: http://www.redrrpp.com.ar

La planificacion estratégica contempla ademas la definicion de
procesos para aquellos posibles momentos en donde la organizacion
puede verse involucrada en una situacion de crisis. Ciertamente dichos
procesos contemplan una alineacion de todas las areas de la compafia
en funcion de salvaguardar los intereses y sobre todo la imagen.
Partiendo de esa premisa la comunicacion jamas puede ser ignorada y

ser utilizada cuando el problema ya se encuentra en calle.

Justamente la planificacién estratégica de las comunicaciones
parte del principio de prevenir de una forma organizada todos los posibles

escenarios que puedan representar una amenaza para la institucion.

Tener contemplado desde el inicio una serie de elementos
suscritos bajo un plan de contingencia es parte de lo que debe ser una
planificacion estratégica, ya que en ella se deben congregar todos los
factores que intervienen en el proceso (Finanzas, Operaciones, Sistemas,
RRHH, Sindicatos).

“...El objetivo es comprender que la comunicacién
debe conferir a las decisiones: significacion,
informacion, valores, difusion y destino preciso.
Toda decisién debe conllevar una comunicacion

rectora que le dé fuerza de accion, que la adapte a
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su destinatario, que convoque y organice los
soportes técnicos necesarios como también la
accion que genera. Por si misma, una acciéon no
puede difundirse, autoexplicarse, darse a

conocer...”

Fuente: http://www.redrrpp.com.ar

Gerenciar comunicaciones para prevenir crisis no debe verse como
una pérdida de tiempo y dinero, porque a pesar de que exista todavia este
prejuicio, en momentos de verdaderas catastrofes y toda la sociedad
tenga la mirada puesta en la organizacion, la puesta en practica de dichos
elementos ya definidos seran la Unica arma de defensa para poder

solventar la situacion y salir de ella lo mas airoso posible.

British Petroleum mejor conocido como BP tuvo en sus manos la
posibilidad de salvar una situacién de catastrofe operativa si hubiese
gestionado sus comunicaciones de forma correcta. ElI derrame petrolero
ocurrido en la costa mexicana el pasado mes de abril de 2010 significo

una de las crisis mas grandes en el negocio de la explotacion petrolera.

Ciertamente dicho negocio se encuentra constantemente vulnerado
por fallas operativas que significan el derrame del producto causando
serios dafios ecolégicos, pero el agravante en la crisis de la empresa fue
el silencio que sostuvo hasta dos meses después de la tragedia.

Es muy probable que siendo una empresa seria y con una
trayectoria exitosa y un negocio estable tuviese muy bien estructurado
una planificacion estratégica para sus planes de negocios y para sus
posibles crisis. No obstante demostraron que la planificacion en efecto

estaba programada pero olvidaron la importancia de la comunicacion y del
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establecimiento de una postura seria ante el mundo entero sobre la

problematica que se presentaba, por lo tanto olvidaron ser estratégicos.

“...Si algo de todo esto llama la atencion, es que a
todas luces la contradiccién entre el historial ético de
BP y lo que se supone es su sélida reputacion basada
en su supuesto
liderazgo en materia de responsabilidad corporativa,
no puede ser mas grande.
Cuando una empresa gasta mas en publicitar su
respeto al medio ambiente y en la
seguridad, que en las acciones en esas dos areas,
cuando declama mas de lo que
hace, entonces eso es una reputacion basada en puro
maquillaje.

Bajo el liderazgo de Tony Hayward la compafiia hizo
un giro de 180° en su estrategia de
comunicacion. Cancel6 la publicidad institucional y
bajo sustancialmente su
perfil. Un movimiento complicado que reflejo la
intencion de Hayward de
centrarse en una politica de shareholder value, esto es
en generar mas ganancias
para los accionistas eliminando gastos, pero también
de permanecer “debajo de la
linea del radar” de la opinidn publica por el cierre de
sus actividades de
investigacion y desarrollo de energias alternativas en
el Reino Unido que la
empresa habia publicitado ampliamente en su
momento 'y que result6 en un negocio
deficitario para justificar su posicionamiento “verde”

Es cierto, cuando a una empresa le ocurre lo que le
ocurri6 a BP, cualquier cosa que haga o diga sera
criticada en forma negativa. Eso es asi y nadie lo va a
cambiar. Sin embargo si la empresa se prepara
debidamente para una contingencia
de esta magnitud, y las petroleras como las quimicas o
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las aéreas lo hacen por
rutina de procedimiento, ensayando hipétesis de worst
case, entonces podra
reducir sustancialmente la critica negativa que llovera
desde todos lados como

un diluvio sobre ella.

En el caso de BP la empresa improviso y “planificod su
estrategia de crisis en el avion” y lo que es peor, su
CEO, Tony
Hayward no tuvo en cuenta las reglas mas elementales
del manejo de la
comunicacion en situaciones de crisis (convengamos
que su tez siempre rozagante
y su aspecto juvenil que esconde siempre una sonrisa,
no le ayudan mucho para

enfrentar una situacion dramatica).”

Fuente:http://comunicologos.ning.com/group/comunica

ciondecrisis/forum/topics/la-leccion-que-nos-deja-a-

los?xg_source=activity

La comunicacién dirigida hacia la planificacion estratégica tiene la
funcion de conectar, congregar todas las areas de la organizacion para
que puedan conducirse bajo un mismo canal y bajo un mismo mensaje,
estructurado claro esta segun la necesidad pero que en definitiva sirva de
puente para unir las partes involucradas y caminen juntas bajo los mismos

lineamientos de la compafiia.

En una empresa sometida a numerosos riesgos como lo es Water
Brother, la comunicacién estratégica entre sus muchas aristas debe
contemplar la prevision de acciones ante situaciones de crisis. Si bien es
cierto, que el negocio no constituye en sus amenazas un dafio ambiental
sustancial como lo hizo BP, sus escenarios criticos constituyen

cancelaciones de eventos o problemas presentados con el publico en
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pleno desarrollo del show. Se brinda el servicio del entretenimiento pero
sujeto a la responsabilidad primeramente de cumplir con la premisa de un
concierto vendido y a su vez de guardar por la seguridad de todos los

asistentes al evento.
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I1.4. Planes de comunicacion.

La comunicacion estratégica debe estar estructurada en un plan
con una serie de acciones y objetivos establecidos de acuerdo a lo que
se pretenda lograr o dependiendo de la situacidén en la que se encuentre

la empresa.

Es importante, responder siete preguntas que permitan orientar el
plan hacia un propésito: ¢Qué es la empresa?, ¢hacia donde se quiere
llegar con el plan?, ¢Por qué se debe hacer el plan?, ¢Cudles seran los
temas y acciones a seguir?, ¢Quiénes seran las personas que
intervendran en el proyecto?, ¢A quiénes esta dirigido el plan? y ¢ Cuéles

son las acciones que realiza mi competencia en mejora de su imagen?

Un punto que jamas se debe ignorar es el trabajo que desarrolle la
competencia para el momento en que se desee estructurar un plan de
comunicacién, ya que para establecer los objetivos y resultados
esperados, es necesario tener siempre presente todos los factores que
involucran el entorno de la organizacion. Observar de cerca a la
competencia permite crear un marco diferenciador en el mercado o bien
para aprovechar una estrategia exitosa ya establecida que sirva

igualmente para la empresa.

La definicidon de roles es igualmente importante, sobre todo para la
asignacion de responsabilidades al momento de la ejecucion de las
acciones que contemplara el plan de comunicaciones. Determinar a los
voceros de la organizacion es pieza fundamental para la concordancia de
acciones y discursos ante la opinién publica. Voceros capacitados para

saber escuchar y hablar, tener empatia con los publicos, saber colocarse
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en el lugar del otro para dirigir una vision en 360° que pueda
efectivamente catalogarse como estratégico.

Italo Pizzolante (2006) en su libro ElI Poder de la Comunicacion
Estratégica hace una reflexion interesante acerca de la preparacion que

deben tener directivos y voceros de una organizacion:

“La comunicacién no sélo necesita

comunicadores

Cada vez con mayor frecuencia, los puestos de la
alta direccién estan ocupados por profesionales
que no fueron entrenados para  ser
comunicadores. La academia olvido incluir en sus
pensum el ejercicio practico de vender sus
propias ideas, la disciplina personal por compartir
la malicia y el buen juicio suficiente para
gerenciar intereses comunes u opuestos. La
sobre especializacién hizo creer,
equivocadamente, que la comunicacion se
resolvia contratando a un jefe de relaciones
publicas o a una agencia de comunicaciones.
Olvidamos, nuevamente, que debiamos seguir
aprendiendo, como cuando nifios, a comunicar

para sobrevivir.
Entrenarnos para comunicar

La comunicacién es escuchar y no sélo hablar.
Saber ponerse en el lugar de otro, desarrollar la
habilidad de dirigir nuestro angulo de visién y
pensamiento hacia aquél con quien deseamos
comunicarnos y asi permitirle ser escuchado. La
comunicacién es un medio porque crea contactos,

asocia intereses, genera compromisos Yy
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lealtades. Favorece el intercambio y abre canales
gue retransmiten ideas. La comunicacién crea

espacios; solidifica decisiones...”

En una visidn més sencilla, la comunicacion debe verse como su
principio basico: una herramienta de supervivencia humana y por lo tanto
debe ser en todos sus aspectos de caracter humana, es decir, los planes
de comunicacion deben dirigirse hacia otros seres humanos y por tanto la
empatia debe ser una de las estrategias fundamentales para poder tener

impacto con el mensaje.

Desde esta Optica ortodoxa de la comunicacion, ciertamente se
logra una aproximacién mas real a las necesidades potenciales que se
pueden presentar en los publicos claves de la organizacion, bien sea en

condiciones normales o ante una etapa de crisis.

El proceso comunicativo debe motivar, convencer, hacer facil los
procesos en la organizacion, procurar el entendimiento y armonizar

puntos de vista entre los miembros.

Otro aspecto igualmente relevante, pero que muchos lideres de
empresas ignoran es que la imagen es reflejo de lo que “se hace en casa”
y por tanto ignoran todos aquellos elementos que constituyen el trabajo

en equipo bajo un clima laboral que sea confortable.

Hoy dia una empresa que pretenda ser reconocida en el mercado
por su excelencia en productos y/o servicio que ofrezca y ademas
posicionarse como uno de los mejores teniendo a sSu vez numerosos

problemas con sus empleados es practicamente una bomba de tiempo.

Esto indudablemente repercute en la opinion puablica con
muchisima mas fuerza y mayores consecuencias para el negocio.

Exponer todos los problemas internos de una organizacion

35



aparentemente “eficiente” y “responsable” deja en ridiculo a su directiva y
contrapone en su totalidad dos realidades, dejando caer ante la sociedad

una careta y tildandose como hipadcritas.

Por lo tanto un plan de comunicaciones debe concebirse en
funcién de alinear las dos partes de la organizacion, sin importar si el
objetivo principal del plan sea para la estructuracion de procesos internos
o por el contrario de la proyeccion de la imagen de la compafia, siempre
deben contemplarse el equilibrio entre ambos aspectos, el reflejo de una
empresa exitosa proviene de un equipo de trabajo disciplinado,

capacitado y sobre todo motivado.
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[I.5. La comunicacién y los eventos musicales

Venezuela hoy dia posee una pequefia industria del
entretenimiento, que al igual del cine da todavia pasos cortos en un largo
camino de construccion de un mercado serio, respetable y sobre todo
sustentable. Este lento desarrollo se debe a muchos elementos que han
limitado el proceso tales como recursos monetarios, capacitacion e

inversion en el negocio.

Haciendo referencia especifica a los espectaculos musicales, las
empresas productoras se encuentran constantemente en una feroz
competencia por liderizar el mercado y por contratar anualmente a la
mayor cantidad de artistas. Sin duda, un negocio que posee muchos
obstaculos como la adquisicion de recursos econdémicos como la divisa
extranjera, que limitan enormemente este tipo de actividades y ademas

eleva los costos operativos.

En estos momentos el negocio de los eventos musicales atraviesa
una etapa dificil en su sostenibilidad, ya que, afio tras afio se elevan cada
vez mas los precios de las entradas al punto tal de ser considerados
diversiones de lujo, lo que limita por supuesto una convocatoria masiva y

en consecuencia una expectativa de ganancia.

Aquella época dorada de los conciertos masivos realizados en los
90’s tanto en el Aeropuerto de La Carlota, El Poliedro de Caracas y el
Estadio Universitario, pas6 dejando atrds un consumo de eventos que
mantenia de buena forma a todas las empresas productoras. De manera
que, planteando el nuevo escenario, la adaptacion al cambio es inevitable
y necesaria para estas empresas, lo que implica un re direccionamiento

en sus visiones de negocio.
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Parte de esa nueva adaptacion debe dedicarse hacia la atencién
de sus publicos claves: sociedad en general, medios de comunicacion,
analistas o0 asesores musicales, gobierno, artistas nacionales vy
competidores, ya que ante un nuevo desafio que se enfrenta este
mercado, bien es necesario tener un contacto directo e iniciar un proceso

de comunicacion que en el pasado muy poco se habia realizado.

Buena parte de las necesidades, desafios y tropiezos en la
industria del entretenimiento venezolano se debe a ese aislamiento de las
casas productoras con respecto a su entorno. Sin duda alguna no se
pueden ignorar a ninguno de los publicos y trabajando sobre una marcha
inestable en un pais con un sistema de regulacibn de divisas tan

restringido.

La comunicacion eficiente y constante, en mejores términos,
estratégica, aportaria a las empresas de eventos musicales la posibilidad
de conocer de cerca las necesidades e incluso las recomendaciones que
pueden dar algunos de sus publicos claves, como es el caso de los

medios de comunicacion.

Ante un prejuicio existente en el pais, como lo es la percepciéon de
la mala calidad en los espectaculos, sobre todo en atencion al publico y
gue ademas, la visita a un concierto representa la experiencia de vivir una
serie de incomodidades antes de poder disfrutar del artista invitado; es el
momento precisamente de hacer un alto y evaluar lo que ocurre, atender

la necesidad y trabajar en ella.

Gran parte de la gerencia en comunicaciones es saber escuchar a
los publicos y considerar sus comentarios para poder evaluar fallas, una
practica que no ha sido justamente lo usual para las compafiias
productoras. Directivas alejadas de la realidad y de la interaccién con su
entorno generan visiones paralelas del negocio y en consecuencia del
mercado del cual se desenvuelven.
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La comunicacién bidireccional ha pasado a ser una herramienta
vital para la planificacion estratégica de las compafiias de produccion de
espectaculos a nivel mundial, el surgimiento de las redes sociales y el
gran revuelo que ha generado en la sociedad moderna ha significado una
reforma de cddigos y canales demostrando la necesidad imperiosa que

tienen los seres humanos por mantenerse en un continuo contacto.

Dicha conexién no quedan exentas las empresas, y para el caso
especifico de las productoras, las redes sociales se han convertido en el
vinculo para la aproximacion y canal de informacién directo para conocer

detalles de artistas y eventos proximos.
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[1.6 La calidad de servicio en entretenimiento: un largo camino por un

cambio de actitud.

“...vemos emerger conceptos como “cultura
corporativa”, ‘“identidad”, “filosofia”, “misién” o
“valores”, unos términos que jamas habian estado
en el Iéxico de las organizaciones. El “personal’
pasa a llamarse “empleado”, después “recursos
humanos”, y ahora se reclama de ellos su
aportacion en términos de “conocimiento”. El hecho
de apelar a ese intangible de la mente es tanto el
efecto de las nuevas tecnologias de la informacion
como el de otro epifendmeno, menos reconocido
pero igualmente decisivo: la cultura de servicio...”
Fuente:

http://www.reddircom.org/textos/revo_servicios.pdf

La calidad de servicio es uno de los temas delicados en nuestra
sociedad, ya que afecta de forma importante la apreciacion de las
empresas, la fidelidad de sus clientes e incluso la busqueda de un

posicionamiento para las marcas.

El venezolano se acostumbrd, de forma errada, que la calidad de
servicio era parte de una costumbre lejana a sus raices, asumiendo de
forma tacita que asi es el comportamiento habitual del entorno. Esto
representa un agravante a la situacion ya que no solo se habla de una
falta de dedicacion de los empresarios por capacitar y cultivar una cultura
de servicio en sus empleados sino que ademas significa una actitud ante

los demas.

Esto sin duda es un reto con la sociedad por infundir valores en

donde la buena atencion sea parte del dia a dia, de la convivencia y de

40


http://www.reddircom.org/textos/revo_servicios.pdf

las rutinas de trabajo. Un largo camino por recorrer para cambiar de
actitud tanto a la sociedad como a los empresarios pero que
definitivamente atiende a una necesidad urgente por relacionarnos de

mejor forma.

De una u otra forma, la sociedad reclama un cambio radical en la
calidad de servicio de las empresas venezolanas, del cual todos son
participes de dicha transformacién en donde el Unico fin es mejorar la

experiencia de los publicos al momento de pagar por un servicio.

Joan Costa senala:

“...ha sido la economia de la informacion y su
contexto tecno cientifico lo que ha impulsado la
Revolucién de los Servicios en el proceso en que
los productos piden su valor a causa de su
proliferacion, de su multiplicacién innecesaria
hacia el infinito, de su abundancia y su
redundancia, de la saturacién del entorno por ellos
mismos, y del imperativo consumista de usar y
tirar — ademas del despertar de la conciencia
ecoldgica y de una ecologia del consumo-. La
devaluacion del objeto — producto ha puesto en
valor sus contrarios: los intangibles, los servicios,
las prestaciones, las perfomances, es decir, las

empresas mas que los productos.

Y qué son las empresas sino las personas? ¢Y
gué son los mercados sino personas? La
revolucion de los servicios no sélo ha
redescubierto el “personal”, los “empleados” y los
“recursos humanos”, sino también las relaciones
directas y cara a cara de éstos con los clientes y

con el publico...”

Fuente:

http://www.reddircom.org/textos/revo _servicios.pdf
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Las empresas se sustentan de la relacion interpersonal entre el
cliente y el servicio que se ofrece, de manera que este proceso debe estar
estructurado de forma eficiente y alineada con la cultura corporativa,
diversificando esta en tres lineas fundamentales: la primera, preparacion
de la cultura de la empresa a nivel técnico y profesional para la gestién

del servicio.

Segundo, la cultura de los valores organizacionales, es decir, el
conocimiento que debe tener el empleado sobre el rol que representa
para la empresa, hacia dénde se dirige como miembro y su
compartimiento con las ideas que impulsaran el negocio y su vez la

capacidad de “escuchar” al empleado y valorar el capital intelectual.

Por ultimo, la cultura relacional, es decir, la relacion entre todos los
miembros de la empresa, el trabajo en equipo y la buena comunicacién a
nivel interno y a su vez, la relacion armonica, efectiva, cooperativa en

cuanto a la atencién y trato directo con el cliente.

En cuanto a la atencion reside lo que se ha mencionado
anteriormente: la calidad del servicio, una actitud ante los clientes que
debe ser inculcado como uno de los valores principales. Ciertamente uno
de los grandes retos para las empresas venezolanas es el desarrollo de
ese valor en sus empleados y dejar atras el concepto de servir es igual a

dominacion.

El servicio y su calidad deben ser considerados como la mejor
herramienta clave diferenciadora en el mercado, ya que por medio de él
se logra mantener satisfecho al cliente afianzando una fidelidad de
consumo, que le permitira en un futuro captar nuevos clientes bajo la

premisa de la buena reputacion con que cuenta la organizacion.
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[I.7. Comunicacion y marketing version 2.0

El surgimiento de las redes sociales sea probablemente uno de los
acontecimientos mas importantes del siglo, por su trascendencia, impacto
y transformaciéon del proceso comunicativo, reformulando ademas

codigos y comportamientos sociales.

Desde una vision socioloégica encontramos un escenario de
globalizacion comunicativa que va mas alla de los avances logrados con
la apariciéon de la Internet. Hoy dia el mundo se desenvuelve, se informay
avanza en funcion del contenido que se genera desde los social media,
ya que su inmediatez ha superado cualquier medio de comunicacion

anterior.

Incluso podemos hablar de una transformacion del concepto de
medio de comunicacion, en la que las redes sociales pasaron a liderizar
la lista. No obstante esto representa también un cambio de paradigmas
en el sistema y un nuevo codigo social se implanta: la comunicacion
rapida y actualizada es a través de redes sociales como Facebook y

Twitter.

Socialmente pasamos de mantenernos informados a través de los
medios de comunicacion tradicionales a la inmediatez de la web y ahora
a la hiperconectividad de las redes sociales. Quien no tiene una cuenta
en redes sociales, esta desconectado del mundo. Bien vale la pena

resaltar que vivimos una etapa de transformacion de estandares sociales.

“Los e-medios no tienen claro cuél es la formula
definitiva de éxito, aunque parece que existe un
consenso mayoritario en la tendencia a la
interactividad de los lectores con el texto. Por ello,
ya es muy habitual la posibilidad de comentar las

noticias y votarlas. Asimismo, hay medios que
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estan desarrollando plataformas de interconexion
e intercambio de contenidos multimedia dentro del

entorno del mismo...”

Fuente: http://www.tendencias21.net/Las-redes-

sociales-transforman-los-medios-de-

comunicacion_a3410.html

Muchas empresas han aprovechado este fendmeno
comunicacional y han decidido redireccionarlo hacia sus objetivos
organizacionales como una nueva alternativa de mercadear sus productos

y de tener una aproximacion al cliente.

De manera que gracias a las redes sociales hoy dia los duefios y
directivos de empresas tienen la posibilidad de conocer “el rostro de su
cliente” con tal solo un click, lo que también ha significado romper una
fuerte barrera que hasta hace poco existia entre ambas partes y en la cual

la Unica relacidn existente era la de vender y comprar, respectivamente.

El marketing con el uso de redes sociales permite ciertamente
generar mayor confianza en los clientes ya que se les otorga un espacio
para poder interactuar con aquella figura comercial que fabrica los
productos que le gusta consumir. EI mercadeo gira su vision hacia la
comunicacion estratégica en la cual no basta so6lo la proyeccion de
imagen y venta sino pasa a ser igualmente importante establecer una
interaccién constante con los publicos, tal como lo establece el principio

basico de la comunicacion.

“Las empresas con presencia en Twitter resultan

mas confiables para el consumidor que aquellas
que estdan fuera de la famosa red de
microblogging. Asi lo concluye un reciente
estudio de la agencia de relaciones publicas

Fleishman-Hillard.
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El informe pone de manifiesto que los
consumidores online dan mucha importancia a
las compafilas que promueven el didlogo
activo con sus clientes en la red de redes. En
Alemania, uno de los paises evaluados en el
informe junto con China, Gran Bretafia, Francia,
Estados Unidos, Canada y Japon, el 56% de los
consumidores consultados demanda a las
empresas una respuesta a sus comentarios en

Twitter y otras redes sociales...”

Fuente:

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/soci

al-media-marketing/los-consumidores-confian-

en-las-empresas-que-twittean/
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CAPITULO lIl. MARCO METODOLOGICO

La metodologia seleccionada para la elaboracién del plan de
comunicaciones externas para la empresa Water Brother, se basé en la
realizacion de varias entrevistas semi estructuradas a dos publicos claves
para la organizacion: periodistas de la fuente Espectaculos y Analistas

Musicales.

El objetivo de estas entrevistas fue realizar un sondeo de opinion y
obtener unos resultados cualitativos sobre los temas que se
puntualizaron. A partir de las apreciaciones recibidas junto con la
experiencia recibida durante el tiempo que se realizé este trabajo, se
estructuraran una serie de mensajes claves que a su vez daran forma al

plan de comunicaciones externas.

[1l.1. Seleccién de publicos claves
Los publicos claves que fueron seleccionados para la entrevista fueron:
Periodistas, Fuente Espectaculos:

Los comunicadores que son encargados de cubrir esta fuente,
como bien su nombre lo indica, se especializan en la publicacion de toda
la informacion referente a los eventos musicales y culturales que se

suceden en la ciudad.

Son una pieza importante para los Media Tour que se planifican
para promocionar los eventos, generar un boca a boca favorable, hacer
convocatoria al publico consumidor y posteriormente para obtener

resefias y criticas de los espectaculos.
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Se encuentran enmarcados en un “cliché” como periodistas de
Farandula, lo cual dista mucho del trabajo que realmente hace dia a dia.
Se consideran a si mismos periodistas musicales que disfrutan y detallan
en profundidad cada aspecto que contempla un espectaculo publico, por
lo que hace de su opinién un recurso valioso para la mediciéon de la

efectividad del show.

Para el analisis y evaluacion de resultados de las entrevistas
realizadas es importante conocer tanto las buenas como las malas criticas
que los periodistas seleccionados comentaran de los temas que compone

el cuestionario.

Un feedback sumamente necesario y el cual no suele efectuarse

entre las empresas productoras de espectaculos y sus periodistas.

Las personas seleccionadas como entrevistadas en el grupo de
periodistas son:

e Gerardo Guarache (Diario El Nacional)

e Carmela Luongo (Diario Ultimas Noticias)

e Luanda Caleca (Asesora de prensa para espectaculos,
Guaté Comunicaciones)

e Luen Pieters (Jefe de prensa para espectaculos, Guatd

Comunicaciones)

Analistas Musicales:

El grupo de personas que conforman este tipo de publico clave
esta conformado por una serie de perfiles unificados en un solo: su
conexion con la musica y los espectaculos. Los analistas musicales no
representan una profesion sino un gremio que convergen en el mismo

ambito desde diferentes Opticas, responsabilidades y experiencias.
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Gerentes de produccion de emisoras, locutores, productores de
radio, productores de eventos, manager’s de artistas, asesores de imagen
y editores de revistas musicales, son quienes a través de sus anécdotas y
opiniones acerca de la produccion de eventos musicales y su calidad de
servicio, dardn un segundo aporte para la evaluacion del tema y la

construccion de mensajes claves para el plan de comunicaciones.

En el grupo de analistas musicales, el grupo de entrevistados

estuvo conformado por:

e Karima Urdaneta (Gerente de Produccion Emisora La Mega
107.3 FM)

e Ramoén Castro (locutor- animador- periodista)

e William Padron (periodista — jefe de prensa — co editor de
Oidossucios.com — miembro de Universal Music y de la
FNB)

e Maximiliano Manzano (periodista — miembro de la FNB —
productor del programa radial Rock en N de La Mega 107.3

FM — musico)

Entrevistas transcritas en anexo A.
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[11.2. Disefio de instrumento para muestreo de juicio (entrevista semi

estructurada)

La entrevista semi estructurada fue concebida en 12 preguntas sin
limites de palabras en las respuestas por cada interrogante de manera
que cada uno de los entrevistados se sintiera en la libertad de dar su

opinién, respondiendo con comodidad.

El cuestionario fue disefiado para medir tres aspectos
fundamentales que serviran de material para analizar y estructurar el plan
de comunicaciones: la produccion de espectaculos en el pais, la calidad

de servicio y una breve aproximacion hacia la apreciacion de la empresa.

De cualquier forma, esta pequefia investigacion pretende hacer
una un estudio de las opiniones emitidas por los entrevistados para utilizar
dicha informaciéon como aporte al plan de comunicaciones de manera que

se enriquezca mucho mas el analisis del contexto de la empresa.

La mayoria de los estudios realizados para la elaboracion de un
plan de comunicaciones externas, parten del andlisis y el escrutinio de
todos los elementos que competen al contexto de la organizacion, desde
la perspectiva de un asesor 0 una agencia asesora en comunicaciones.
Con buenos resultados y otros tantos no tan acertados este ha sido el
comun denominador en los procedimientos y la finalidad de este trabajo

de grado es brindar una oOptica diferente.

El objetivo de este instrumento es conocer de primera mano qué
opinan las personas que son claves para Water Brother y que sumado al
analisis del tesista se pueda estructurar de forma integral y estratégico un

plan gue mejore las comunicaciones hacia el exterior.
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[11.2.1 Modelo de cuestionario para entrevista semi estructurada:

Disefio de un plan de comunicaciones externas parala empresa
Water Brother

Objetivo de la entrevista:

Conocer la percepcion de dos publicos claves para Water Brother:
periodistas de la Fuente Farandula y Analistas Musicales.

Tema: la produccion de espectaculos musicales y su calidad de servicio.

Nombre y apellido:

Profesioén:

Breve sintesis curricular:

1. La industria del entretenimiento en nuestro pais ha tenido muchos
altibajos a lo largo de su historia. A pesar de ser un negocio
pequefio en comparacion a otros paises, durante los 90, fue la
época dorada de los conciertos. Esos dias quedaron en el pasado,
nos enfrentamos ante una nueva etapa. Segun ud. a qué se deben

estos cambios?

2. ¢Considera que los espectaculos musicales han desmejorado en

su calidad de produccion?

3. De ser afirmativa su respuesta: ¢qué detalles o aspectos en los

espectaculos han desmejorado para usted?
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10.

11.

Ciertamente existe un prejuicio del publico a considerar que la
visita a un concierto sera una experiencia llena de incomodidades,
pero que en definitiva es parte del proceso para lograr ver a un

artista internacional en vivo. Comparte esta posicion?

Cuando se anuncia un concierto determinado, tiene algun peso
sobre usted el nombre de la casa productora al momento de

realizar la compra del boleto?

De ser afirmativa su respuesta: cual es la casa productora que le

inspira mayor confianza? Cual le inspira menor confianza?

La calidad de servicio en Venezuela es un tema delicado y poco
discutido acerca de su importancia. Justamente las casas
productoras ofrecen el servicio del entretenimiento al publico. Cual
es su posicion frente a la calidad de servicio que se ofrece en los

eventos musicales?

Otro tema importante, es el talento nacional que se presenta en los
conciertos de artistas internacionales, una exigencia legal y una
oportunidad para desarrollar artistas locales. Cual es su opinion
con respecto al manejo del talento nacional en los eventos

musicales?

Water Brother es una empresa con 20 aflos de experiencia en la
produccion de eventos musicales. ¢ Cuél es su apreciacion hacia el

trabajo que realiza esta empresa?

¢, Cuadles conciertos ha asistido en los que recuerda a Water Brother

como casa productora?

¢, Como ha sido el trato recibido durante los conciertos realizados

por Water Brother?
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12.Si tuviese que definir en una palabra a Water Brother, cudl

utilizaria?

I11.3. Evaluaciéon de resultados de las entrevistas.

Luego de realizar las entrevistas semi estructuradas se contd con
la participacién y aporte de ocho entrevistados quienes de forma clara y

libre, expresaron su opinién acerca de los topicos que se planteaban.

Tal y como se ha mencionado anteriormente la intencion de estas
entrevistas es poder contar con una aproximacion de la opinion que tiene
un pequefio grupo de personas que son a su vez parte de dos publicos
claves para Water Brother. Es entonces este ejercicio una valoracion y
evaluacion de juicios de opinion que refuerzan y enriquecen el analisis del

contexto de la empresa.

Bajo el enfoque de un muestreo de juicio a continuacidon se
presentaran las ideas principales que cada uno de los entrevistados
expresd en sus respuestas. Posteriormente se realizara un andlisis de las

matrices de opinion generadas.
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Entrevistado: Ramén Castro

Idea principal por cada respuesta.

1. La industria del entretenimiento en nuestro pais ha tenido muchos
altibajos a lo largo de su historia. A pesar de ser un negocio pequefio en
comparacian a otros paises, durante los 90, fue 1a época dorada de los
conciertos. Esos dias quedaron en el pasado, nos enfrentamos ante una
nueva etapa. Seqgln ud. 3 qué se deben estos cambios?

Existe una generacidn de relevo que puede mejorar la
industria del entretenimiento.

2. ;Considera que los espectdculos musicales han desmejorado en su
calidad de produccidn?

Mo, pero si creo gue son shows mas econdmicos en

comparacidn a los que se pueden llevar a cabo en los

estados unidos y europa, donde se ve un despliegue

técnico, una produccidn muy elevada y una puesta en
escena totalemente diferente.

3. De ser afirmativa su respuesta; ;qué detalles o aspectos en los
espectaculos han desmejorado para usted?

Mo respondid

4. Ciertamente existe un prejuicio del plblico a considerar que la visita a
un concierto sera una experiencia llena de incomodidades, pero que en
definitiva es parte del proceso para lograr ver a un artista internacional en
vivo. Comparte esta posicidn?

Lawverdad creo gue ha mejorado muchisimo la calidad del
entrenimiento

5. Cuando se anuncia un concierto determinado, tiene algun peso sobre
usted el nombre de la casa productora al momento de realizar la compra
del boleta?

Para el piblico normal no, para mi si

6. De ser afirmativa su respuesta: cual es la casa productora gue le
inspira mayor confianza? Cudl le inspira menor confianza?

Evenpro, Solid Show, Water Brother.

7. La calidad de servicio en Venezuela es un tema delicado y poco
discutido acerca de su importancia. Justamente las casas productoras
ofrecen el senvicio del entretenimiento al piblico. Cudl es su posicidn
frente a la calidad de servicio que se ofrece en los eventos musicales?

El senicio es algo que no existe como cultura en nuestro
pais

8. Ofro tema importante, es el talento nacional que se presenta en los
conciertos de aristas internacionales, una exigencia legal y una
oportunidad para desarrollar artistas locales. Cudl es su opinidn con
respecto al manejo del talento nacional en los eventos musicales?

We parece que no hacen una buena seleccidn del talento
naciona

9. Water Brother es una empresa con 20 afios de experiencia en Ia
produccion de eventos musicales. ;Cudl es su apreciacion hacia el
trabajo que realiza esta empresa?

Sonuna de las empresas mas importantes de eventos en
nuestro pais y buscan dar el mejor semvicio a los
venezolanos en el area del entretenimiento. Desde mi punto
de visto lo logran en un 100%

10. iCudles conciertos ha asistido en los que recuerda a Water Brother

como casa productora? Atodos
11. ¢ Cdmo ha sido el trato recibido durante los conciertos realizados por

Perfecto
Water Brother?
12. Situviese que definir en una palabra a Water Brother, cudl utilizaria? Calidad
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Entrevistado: Carmela Longo

Idea principal por cada respuesta.

1. La industria del entretenimiento en nuestro pais ha tenido muchos
altibajos a lo largo de su historia. A pesar de serun negocio pequefio en
comparacidn a otros paises, durante los 90, fue la época dorada de los
conciertos. Esos dias quedaron en el pasado, nos enfrentamos ante una
nueva etapa. Seglin ud. a qué se deben estos cambios?

Principalmente, al alto costo de las entradas

2. iConsidera que los espectdculos musicales han desmejorado en su
calidad de produccidn?

Si. Normalmente se anuncian grandes operativos y cuandao
el piblico llega se consigue con la mitad de lo prometido

3. De ser afirmativa su respuesta: jqué detalles o aspectos en los
espectdculos han desmejorado para usted?

Mo respondid

4. Ciertamente existe un prejuicio del piblico a considerar que |a visita a
un concierto serd una experiencia llena de incomodidades, pero que en
definitiva es parte del proceso para lograr ver a un artista internacional en
viva. Comparte esta posicidn?

Eltema de las divisas lo ha empeorado todo, al igual que la
falta de lugares.

5. Cuando se anuncia un concierto determinado, tiene algin peso sobre
usted el nombre de la casa productora al momento de realizar la compra
del boleto?

Definitivamente. Aunque nunca ninguna cumple
completamente lo que promete

6. De ser afirmativa su respuesta; cual es la casa productora que le

Evenpro y Emporio. Water lo hizo mucho en su época de oro

inspira mayor confianza? Cual le inspira menor confianza? también
7. La calidad de semnicio en Venezuela es un tema delicado y poco
discutido acerca de su importancia. Justamente las casas productoras Regular

ofrecen el semnicio del entretenimiento al pablico. Cual es su posicion
frente a la calidad de semvicio que se offece en los eventos musicales?

8. Otro tema importante, es el talento nacional que se presenta en los
conciettos de artistas internacionales, una exigencia legal y una
oportunidad para desarrollar artistas locales. Cual es su opinién con
respecto al manejo del talento nacional en los eventos musicales?

Se escoge al gue menos cobra o al que no cobra, en
detrimento de lo que debe ser el apoyo al artista nacional.

9. Water Brother es una empresa con 20 afios de experiencia en la
produccign de eventos musicales. ;Cudl es su apreciacidn hacia el
trabajo que realiza esta empresa?

Lamentablemente, por problemas de pais, econémicos,
divisas, etc, no ha sido tan consecuente. Ojala vuelva la
constancia.

10. i Cudles conciertos ha asistido en los que recuerda a Water Brother
como casa productara®?

LB40., Phill Collins, Arjona, Franco De Vita

11. ; Cémo ha sido el trato recibido durante los conciertos realizados paor
Water Brother?

Muy bueno

12. Situviese que definir en una palabra a Water Brother, cual utilizaria?

Profesional
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Entrevistado: Gerardo Guarache

Idea principal por cada respuesta.

1. La industria del entretenimiento en nuestro pais ha tenido muchos
altibajos alo largo de su historia. A pesar de ser un negocio pegueiio en
comparacidn a otros paises, durante los 80, fue la época dorada de los
conciertos. Esos dias quedaron en el pasado, nos enfrentamos ante una
nueva etapa. Segin ud. a qué se deben estos cambios?

Actualmente se hacen muy buenos shows, quizas no se
hacen mejores por un tema econdmico.

2. iConsidera que los espectaculos musicales han desmejorado en su
calidad de produccidn?

La produccidn de los espectidculos en Venezuela nunca ha
sido peor o mejor, simplemente ha sido irregular, con
tendencia hacia los defectos

3. De ser afirmativa su respuesta; ;qué detalles o aspectos en los
espectdculos han desmejorado para usted?

Mo son aspectos gue han desmejorado. Simplemente me
han convencido del todo. Sonido, locacién, ubicacidn de la
tarima.

4. Ciertamente existe un prejuicio del piblico a considerar que |a visita a
un concierto sera una experiencia llena de incomodidades, pero que en
definitiva es parte del proceso para lograr ver a un artista internacional en
vivo. Comparte esta posician?

Mo es un prejuicio, es una realidad gue podria cambiar. El
problema es que en Venezuela no existe cultura de
denuncia.

5. Cuando se anuncia un concierto determinado, tiene alglin peso sobre
usted el nombre de la casa productora al momento de realizar la compra
del boleto?

3i, desde luego

6. De ser afirmativa su respuesta: cudl es la casa productora que le
inspira mayor confianza? Cudl le inspira menor confianza?

Creo que el asunto estaria entre Evenpro y Water Brother

7. La calidad de semicio en Venezuela es un tema delicado y poco
discutido acerca de su importancia. Justamente las casas productoras
ofrecen el senicio del entretenimiento al pablico. Cual es su posicion
frente a la calidad de servicio que se ofrece en los eventos musicales?

Insisto en que hay un problema cultural que impide darles

cabida a este tipo de criticas y quejas. Pero la critica es el

elemento indispensable para aumentar los estandares de
calidad.

8. Otro tema importante, es el talento nacional que se presenta en los
conciertos de artistas internacionales, una exigencia legal y una
oportunidad para desarrollar artistas locales. Cudl es su opinidn con
respecto al manejo del talento nacional en los eventos musicales?

Laregla es que se les irrespete, que toquen con un sonida
precario e improvisado, que se valore su presencia, que no
aparezcan en los carteles, y que el plblico v la prensa
comience a preguntarse quién diablos son cuando ya
empezaron a tocar.

9. Water Brother es una empresa con 20 afios de experiencia en la
produccidon de eventos musicales. ;Cual es su apreciacion hacia el
trabajo que realiza esta empresa?

Es una pregunta dificil, porque no puede tener una
respuesta complaciente. Creo que es irregular, a pesar de
que es una de las que pareciera manejar mejor el negacio

enVenezuela. Pero no es muy positivo ser el tuerto en un
planeta de ciegos

10. ¢Cuales conciertos ha asistido en los que recuerda a Water Brother
como casa productora?

Cranberries, Franz Ferdinand, Melly Furtado, Dionne
Warwick. ..

11. ¢Como ha sido el trato recibido durante los conciertos realizados por
VWater Brother?

Regular, me gustaria tener mejores puestos en los shows
para resefiar mejor a mis lectores.

12. Situviese que definir en una palabra a Water Brother, cual utilizaria?

Potencial

55




Entrevistado: William Padrén

Idea principal por cada respuesta.

1. La industria del entretenimiento en nuestro pals ha tenido muchos
altibajos a lo largo de su historia. A pesar de serun negocio pequefio en
comparacion a otros paises, durante los 90, fue la época dorada de los
conciertos. Esos dias quedaron en el pasado, nos enfrentamos ante una
nueva etapa. Segln ud. a qué se deben estos cambios?

Siento que es un cambio motivado por el poder adquisitivo y
lo caro de las divisas.

2. iConsidera que los espectaculos musicales han desmejorado en su
calidad de produccidn?

Han mejorado, pero hace falta mas input. Lo que pienso ha
mejoradao es |a calidad de los artistas

3. De ser afirmativa su respuesta: ;qué detalles o aspectos en los
espectdculos han desmejorado para usted?

Ha desmejorado la seleccidn de artistas, los accesos son
complicados y aungue es la ciudad gran culpable, 1a
seguridad es un tema gue preocupa.

4. Ciertamente existe un prejuicio del pdblico a considerar que la visita a
un concierto serd una experiencia llena de incomodidades, pero que en
definitiva es parte del proceso para lograr ver a un artista internacional en
vivo. Comparte esta posicidn?

Mo lo comparto. Las productoras tienen la responsabilidad
de velar por esos inconvenientes.

5. Cuando se anuncia un concierto determinado, tiene algln peso sobre
usted el nombre de la casa productora al momento de realizar la compra
del boleto?

En mi caso, estando en el medio, lo tiene. La gente comun
no parece

6. De ser afirmativa su respuesta: cudl es la casa productora que le
inspira mayor confianza? Cudl le inspira menor confianza?

Me inclino mas por Evenpro y Water Brother

7. La calidad de semvicioc en Venezuela es un tema delicado y poco
discutido acerca de su importancia. Justamente las casas productoras
ofrecen el senvicio del entretenimiento al plblico. Cual es su posicién
frente a la calidad de semicio que se ofrece en los eventos musicales?

Pienso que no se preocupan por garantizarle
entretenimiento a la gente una vez terminado el evento

8. Otro tema importante, es el talento nacional que se presenta en los
conciertos de artistas internacionales, una exigencia legal y una
oportunidad para desarrollar artistas locales. Cual es su opinidn con
respecto al manejo del talento nacional en los eventos musicales?

Siento que 13 seleccidn porvotacién popular no los
beneficia por los trucos tecnoldgicos. Siempre he pensado
que maontar a un artista en esas tarimas debe estar avalado

por un trabajo de promocidn consistente

9. Water Brother es una empresa con 20 afios de experiencia en la
produccién de eventos musicales. 4Cual es su apreciacion hacia el
trabajo que realiza esta empresa®?

Les hace falta arriesgarse mas

10. 4Cudles conciertos ha asistido en los gue recuerda a Water Brother
comao casa productora?

Metallica, 1a despedida de Sosa Stereo, Ray Charles, Franz
Ferdinand, Café Tacuba.

11. ¢Cdmo ha sido el trato recibido durante los conciertos realizados por
Water Brother?

Mo hay quejas al respecto.

12. Situviese gue definir en una palabra a Water Brother, cual utilizaria?

Lealtad
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Entrevistado: Luen Pieters

Idea principal por cada respuesta.

1. Laindustria del entretenimiento en nuestro pais ha tenido muchos
altibajos a lo largo de su historia. A pesar de serun negocio pequefio en
comparacian a otros paises, durante los 90, fue la época dorada de los
conciertos. Esos dias quedaron en el pasado, nos enfrentamos ante una
nueva etapa. Segun ud. a qué se deben estos cambios?

Cambios en la industria que tienen muchos factores,
sociales, coyunturales, politicos, econdmicos

2. ;Considera que los espectdculos musicales han desmejorado en su
calidad de produccion?

La calidad de produccidn va a depender del presupuesto de
produccidn, del nivel ético de la companiia productora

3. De ser afirmativa su respuesta: igué detalles o aspectos en los
espectaculos han desmejorado para usted?

los aspectos dependen de cada compafia de produccidn
en seguridad, buena logistica y sonido.

4. Ciertamente existe un prejuicio del pldblico a considerar gue la visita a
un concierto serd una experiencia llena de incomodidades, pero que en
definitiva es parte del proceso para lograr ver a un artista internacional en
vivo. Comparte esta posicidn?

Mo la comparto para nada, he tenido |a experiencia de
trabajar en eventos en otros paises donde es sumamente
codmodo asistir a los conciertos y sobre todo seguro

5. Cuando se anuncia un concierto determinado, tiene algin peso sobre
usted el nombre de la casa productora al momento de realizar la compra
del boleto?

Lo importante es el artista

6. De ser afirmativa su respuesta: cual es la casa productora que le
inspira mayor confianza? Cual le inspira menor confianza?

Mo respondid

7. La calidad de semnvicio en Venezuela es un tema delicado y poco
discutido acerca de su importancia. Justamente las casas productoras
ofrecen el senvicio del entretenimiento al pdblico. Cudl es su posicion
frente a la calidad de senvicio que se ofrece en los eventos musicales?

Los semnvicios que ofrecen son muy malos al publico y eso
se une que en Venezuela existen muy pocos venues
adaptados a eventos masivos

2. Otro tema importante, es el talento nacional que se presenta en los
conciertos de aristas internacionales, una exigencia legal y una
oportunidad para desarrollar artistas locales. Cudl es su opinidn con
respecto al manejo del talento nacional en los eventos musicales?

El manejo con respecto a los artistas nacionales por parte
de las compafias de produccion grandes es muy malo,
para las compafias el artista nacional simplemente es un
exigencia legal, es muy mal pagado, no se le respeta su
trabajo

9. Water Brother es una empresa con 20 afios de experiencia en la
produccién de eventos musicales. iCual es su apreciacion hacia el
trabajo que realiza esta empresa?

Regular produccidn de los eventos v pésimao trato con los
periodistas.

10. 4Cudles conciertos ha asistido en los que recuerda a Water Brother
como casa productora?

Baon Jovi, Jethro Tull, Los Pericos, Cranberries, Dionne
Warwick, Franz Ferdinand, Cuarteto de Mos.

11. iCdmo ha sido el trato recibido durante los conciertos realizados por
Water Brother?

Mo ha sido la mejor

12. Situviese que definir en una palabra a Water Brother, cudl utilizaria?

Poco profesional.

Entrevistado: Luanda Caleca

Idea principal por cada respuesta.

1. La industria del entretenimiento en nuestro pais ha tenido muchos
altibajos a lo largo de su historia. A pesar de serun negocio peguerio en
comparacian a otros paises, durante los 90, fue la época dorada de los
conciertos. Esos dias quedaron en el pasado, nos enfrentamos ante una
nueva etapa. Segun ud. a qué se deben estos cambios?

Principalmente a los cambios econdmicos vy a las politicas
cambiantes del estado actual

2. jConsidera que los espectaculos musicales han desmejorado en su
calidad de produccian?

necesidad de profesionalizacidn en el ambito de la
produccidn

3. De ser afirmativa su respuesta; jqué detalles o aspectos en los
espectdculos han desmejorado para usted?

Es relativa, siempre existen producciones buenas y malas.

4. Ciertamente existe un prejuicio del plblico a considerar que |a visita a
un concierto sera una experiencia llena de incomodidades, pero que en
definitiva es parte del proceso para lograr ver a un artista internacional en
vivo. Comparte esta posicién?

ciertamente la delincuencia, las locaciones, el costo de la
entrada son determinantes para decidir comprar o no
compprar.

5. Cuando se anuncia un concierto determinado, tiene algin peso sobre
usted el nombre de la casa productora al momento de realizar la compra
del boleto?

Para mi no. Yo me dejo llevar por el artista y show que
proponen.

f. De ser afirmativa su respuesta; cudl es la casa productora que le
inspira mayar confianza? Cudl le inspira menar confianza?

Mo respondid

7. La calidad de servicio en Venezuela es un tema delicado y poco
discutido acerca de su importancia. Justamente las casas productoras
ofrecen el servicio del entretenimiento al plblico. Cudl es su posicidn
frente a la calidad de senvicio que se ofrece en los eventos musicales?

Las productoras no deben descuidar al pdblico, deben
ofrecer un semnvicio donde se incluya comaodidad, seguridad y
espacios de contacto con el artista.




2. Otro tema importante, es el talento nacional que se presenta en los
conciertos de artistas internacionales, una exigencia legal y una
oportunidad para desarrollar artistas locales. Cual es su opinién con
respecto al manejo del talento nacional en los eventos musicales?

siempre va a ser sud pagado y tratado como talento no
importante dentro de |a produccian

9. Water Brother es una empresa con 20 afios de experiencia en la
produccidn de eventos musicales. ;jCual es su apreciacion hacia el
trabajo que realiza esta empresa?

Siento que Water Brother en una compafiia que resucita,
pero le falta identificarse con el nuevo plblico vy sus
necesidades

10. ;Cuales conciertos ha asistido en los que recuerda a Water Brother
como casa productora?

Los Show de “Los Pericos™ era buena época

11. ¢ Cdmo ha sido el trato recibido durante los conciertos realizados por
Water Brother?

Muy Buena

12. Situviese que definir en una palabra a Water Brother, cual utilizaria?

Mo respondid

Entrevistado: Maximiliano Manzano

Idea principal por cada respuesta.

1. La industria del entretenimiento en nuestro pais ha tenido muchos
altivajos alo largo de su historia. A pesar de serun negocio pequefio en
comparacidn a otros paises, durante los 90, fue 1a época dorada de los
conciertos. Esos dias quedaron en el pasado, nos enfrentamos ante una
nueva etapa. Segln ud. a qué se deben estos cambios?

Se deben principalmente a factores politicos-econdémicos

2. jConsidera que los especticulos musicales han desmejorado en su
calidad de produccion?

Depende mucho de quien venga, y ahi es cuando la
productora se hace su fama, negativa o positiva.

3. De ser afirmativa su respuesta: jqué detalles o aspectos en los
especticulos han desmejorado para usted?

Sonido, locacidn, ubicacidn de la tarima.

4. Ciertamente existe un prejuicio del publico a considerar gue la visita a
un concierto sera una experiencia llena de incomodidades, pero que en
definitiva es parte del proceso para lograr ver a un artista internacional en
vivo. Comparte esta posicidn?

La gente con experiencia en conciertos, sabe aloquevay
con lo que puede toparse, aunque existen cosas que cada
VEZ MAs Nos impresionan

5. Cuando se anuncia un concierto determinado, tiene algln peso sobre
usted el nombre de la casa productora al momento de realizar la compra
del boleto?

Bastante

6. De ser afirmativa su respuesta: cudl es la casa productora que le
inspira mayor confianza?® Cual le inspira menor confianza?

Evenpro y Waterbrother

7. La calidad de semicio en Venezuela es un tema delicado y poco
discutido acerca de su importancia. Justamente las casas productoras
ofrecen el semnicio del entretenimiento al publico. Cual es su posicidn
frente a la calidad de senvicio gue se ofrece en los eventos musicales?

Las productoras cometen el error de no darle el justo valor a
la entrada que el consumidor compra

8. Otro tema importante, es el talento nacional que se presenta en los
conciertos  de artistas internacionales, una exigencia legal y una
oportunidad para desarrollar artistas locales. Cudl es su opinion con
respecto al manejo del talento nacional en los eventos musicales?

Mo hay buen trato ni escogencia de talento.

9. Water Brother es una empresa con 20 afios de experiencia en la
produccidn de eventos musicales. ;Cudl es su apreciacion hacia el
trabajo que realiza esta empresa?

Es una de esas empresas con las que da gusto trabajar y
establecer alianzas.

10. iCudles conciertos ha asistido en los que recuerda a Water Brother
como casa productora?

Mo respondid

11. sComo ha sido el trato recibido durante los conciertos realizados por
Water Brother?

Mo respondid

12. Situviese que definir en una palabra a Water Brother, cual utilizaria?

Mo respondid

58




[11.3.1 Matrices de opinion generadas por el publico clave Periodistas
Fuente Espectaculos.

Los periodistas en su mayoria consideran que no puede
determinarse una etapa precisa de efervescencia y éxitos para la industria
del entretenimiento, sino que por el contrario los cambios han devenido de
una crisis de pais que ha afectado enormemente el negocio por un control
cambiario sumamente estricto que existe. No obstante, hacen hincapié en
que el factor economico es la principal razén de la nueva etapa en que se

encuentran las empresas productoras de eventos musicales.

Su consideracion acerca de la produccion de espectaculos en el
pais es bajo un término “irregular” en cuanto a calidad, mencionando
ademas los detalles que hacen de los eventos hechos en el pais en

muchas ocasiones una experiencia poco satisfactoria.

Seflalan ademas el elevado costo de las entradas como un factor
limitante en la asistencia a los eventos, calificando inclusive como una

actividad de lujo la compra de un boleto para un concierto.

Detalles como la seguridad y el estacionamiento son sefialados por
los periodistas como uno de los puntos a mejorar, estando conscientes
gue actualmente no existen muchos espacios realmente cémodos para la

realizacién de espectaculos.

La mayoria esta de acuerdo en gque una de las empresas que mas
confianza les da es Evenpro y en un segundo lugar hace mencion de
Water Brother. Es bien conocido que Evenpro ha tenido innumerables
fallas a nivel de produccion y atencion al publico pero de cierta forma han
procurado hacer un trabajo de marca que ha permitido generar un recall
en un mercado atipico en que el espectador usualmente no se fija en el

nombre de la productora sino en el artista en si.
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Un factor que lamentablemente ha sido diferenciador entre ambas
productoras — haciendo enfoque particular entre Evenpro y Water Brother-
es el trato a los periodistas durante los eventos. Como bien se evidencia
en las respuestas emitidas durante las entrevistas, los periodistas
concuerdan en que el trato recibido durante los eventos de Water Brother
no ha sido la mejor, se quejan de la ubicacion que se les ofrece la cual no
les permite visualizar todos los detalles del show para luego poder hacer

la resefia del mismo. Importante detalle a considerar.

Con respecto al manejo del talento nacional, hay un punto en que
todos han coincidido, tanto periodistas como analistas musicales y es la
necesidad de considerar al talento nacional como una pieza clave en el

espectaculo de un artista internacional.

Proyectando el tema mucho mas alla del cumplimiento de una ley
que obliga a las casas productoras a darle espacio a los artistas
venezolanos, existe una realidad que ya no se puede ocultar y es el
surgimiento, la efervescencia de una generacion de artistas, bandas,
agrupaciones, colectivos, en definitiva musicos emergentes quienes cada
dia estan haciendo de lo que en un principio fue un pasatiempo, una

profesion seria y respetable.

Ante este nuevo panorama, cumplir con una ley impuesta por
Sociedad Anonima de Compositores y Escritores Venezolanos (SACVEN)
no es la Unica exigencia para la colocacion de talentos venezolanos sino
el publico demanda hoy dia la presencia de aquellos artistas o bandas
locales que han cosechado una cierta reputacion musical y respeto de sus
seguidores y que en consecuente es una peticion constante que es
también manifestada por los periodistas, quienes en definitiva, son
canales para la difusién no solo de los detalles del show sino también de

las necesidades del publico.
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Con respecto al trato recibido por la compafia durante los
conciertos, hay posiciones negativas con respecto a este punto, ya que
los periodistas consideran que en los eventos realizados por Water
Brother siempre ha existido una cierta discriminacion hacia ellos. En
lineas generales reclaman por una mejor atencion, la cual incluye una
mejor ubicacion de sus asientos para apreciar el concierto y que como
ellos mismos sefialan necesitan ver todos los detalles necesarios para

poder realizar sus resefas.

Un punto interesante y de mejora, ya que para la directiva de la
empresa este tipo de atenciones son consideradas innecesarias para los

periodistas, debe en definitiva ser mejorada
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[11.3.1 Matrices de opinién generadas por el publico clave Analistas
Musicales.

Las opiniones generadas por los Analistas Musicales en ciertos
aspectos son mas flexibles con respecto a las criticas, no obstante de
igual forma expresan una serie de planteamientos y detalles que

coinciden definitivamente con los periodistas.

Con respecto al tema de la situacién actual que vive la produccion
de espectaculos en Venezuela, todos coinciden en que el factor
econdmico ha limitado en gran medida un mejor desarrollo de las
presentaciones al igual que la importacion de talentos de la talla de

Madonna, U2 o los Rolling Stone.

Consideran que las casas productoras deben velar siempre por la
seguridad de los asistentes y que las condiciones para el acceso al mismo
sea la de mayor comodidad.

Un punto interesante al que los analistas musicales llegan en
consenso en su visibn compartida de la necesidad de la
profesionalizacion de la produccion de espectaculos. Ciertamente en
nuestro pais el ambito de la produccion de de eventos no posee una
formacion académica establecida y todos quienes han tenido la
oportunidad de trabajar en el medio, saben que el tener experiencia en el

area es solo cuestion empirica del conocimiento adquirido en el dia a dia.

Por lo tanto, tomando en consideracion esta postura que expresan,
bien vale la pena recalcar que las empresas productoras deben procurar y
velar por la contratacion de un personal mucho mas capacitado y
profesional que posea ademas una vision integral del negocio, el cual
incluye precisamente la buena calidad de servicio del entretenimiento.

Esto llevado a la realidad implica un largo camino por recorrer para
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cambiar una mentalidad de los duefios de estas empresas, la cual esta
estancada en la época en que el negocio podia surgir simplemente con la
contratacion de un personal que trabajase durante un periodo
preestablecido sin mayor preparacion académica, tan solo el deseo de

aprender a producir eventos.

Cuando a los Analistas Musicales se les preguntd sobre su
preferencia en cuanto a las casas productoras, se observé de nuevo un
consenso en su votacion por considerar que Evenpro y Water Brother son
las compafias que les genera mayor confianza al momento de asistir a un

evento musical.

No obstante, y tal como se comentdé en el punto anterior este
patréon de respuestas con respecto a la preferencia por las casas
productoras, se evidencia nuevamente un mayor recall generado por
Evenpro, lo que demuestra la necesidad de hacer un trabajo de branding

para Water Brother.

Uno de los temas mas importantes para los entrevistados fue el
talento nacional presentado en los eventos musicales. La relevancia de
este tema se debe a que se encuentran directamente involucrados con la
promociéon de nuevos artistas locales y han desempefiado un rol

importante como asesores, managers y promotores de talento.

Plantean una critica fuertemente arraigada en la poca importancia
qgue las productoras dan a la colocacién de un talento local en los
conciertos (una posicidon muy parecida a la de los periodistas), expresan
gue existe una imprecision ademas en la seleccién de los artistas nacional

gue deben presentarse en cada evento.

Por lo general, es usual que la banda telonera presente una
propuesta musical muy similar a la del artista internacional para que de

esa forma se pueda ofrecer un concepto musical integrado. Esto es el
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deber ser pero lamentablemente en estos momentos no es la situacion
gue se vive y es por esta razon que ambos publicos han sefialado de

forma particular este detalle.

Con respecto al trato recibido por la empresa y su consideracion
sobre la trayectoria de Water Brother, se mostraron de una forma mas
positiva, no obstante hicieron énfasis en considerar que la compafia vive
en un momento en que necesita arriesgarse muchisimo mas apostando
por talentos de mayor peso y que puedan ser en consecuencia

convocatorias mucho mas masivas.
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[11.4. Indicadores para estructura de mensajes claves.

Tal como se presentd en el punto tres de este capitulo, cada una
de las entrevistas realizadas aportd una serie de comentarios que al
coincidir entre varios entrevistados, se generaron unas matrices de
opinidn con respecto a la produccion de espectaculos en Venezuela, la

calidad de servicio y la apreciacion del trabajo de la compainiia.

Ahora bien dichas matrices de opinion sirven de material para la
elaboracion de una serie de mensajes claves los cuales permitiran dar

forma al plan de comunicaciones externas para Water Brother.

1. Matriz de opinion:
- lIrregular calidad en la produccion de espectaculos en Venezuela.
Indicador:

- Fallas recurrentes en la produccion de espectaculos.

2. Matriz de opinidn

- Asistir a eventos musicales se ha convertido en una actividad de

lujo.
Indicador:

- Ajustar precios de acuerdo al target del evento y de la situacion

pais.
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Matriz de opinién:

La seguridad falla mucho en los espectaculos, sobre todo cuando

finaliza.
Indicador:

Reformulacion de la logistica de seguridad y atencion al publico,

siendo el mismo desde el inicio hasta el cierre del show.

Matriz de opinién:
La calidad de sonido en los shows no siempre es buena.
Indicador:

Cuidado al maximo de detalles técnico, como el sonido ya que es el

elemento fundamental de cualquier espectaculo.

Matriz de opinién:

No existen suficientes locaciones que cumplan con las condiciones

necesarias para realizar shows de calidad.
Indicador:

Invertir en la construccion de un espacio adecuado para

espectaculos.

Matriz de opinién:

El publico venezolano tiene tendencia a la apatia para quejarse
acerca de la mala calidad de servicio de algunos espectaculos.
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Indicador:

Fallas recurrentes en un servicio de entretenimiento que si bien es

cierto el publico no ha reclamado podria hacerlo en el futuro.

Matriz de opinién:

Las casas productoras de mayor confianza son: Evenpro y Water
Brother.

Indicador:

La primera mencién se le otorga a Evenpro. Water Brother a pesar
de su etapa de poca actividad es considerada por los publicos

como empresa confiable.

Matriz de opinién:

Poca valoracién al trabajo de artistas y/o bandas nacionales que se

presentan como soporte en los eventos musicales.
Indicador:

Estudiar en profundidad el concepto del show y la seleccion del
talento nacional que se acopla con el internacional de acuerdo a su
propuesta musical, publico y trabajo de promocioén realizado. Incluir

en el cartel al soporte local.

Matriz de opinién:

La prensa siempre es ubicada en sitios alejados de la tarima o con

poca visual del espectaculo.
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Indicador:

Descontento de los periodistas por el trato recibido. Deben ser
ubicados en sitios “clave” para que puedan tomar nota de los

detalles del show y publicar la resefia del mismo.

10.Matriz de opinion.

El trabajo de Water Brother es considerado poco consecuente e

irregular, a pesar de la etapa de éxitos que tuvo en los 90.
Indicador:

La empresa es bien recordada pero su poca actividad en el

mercado merece una revision y reestructuracion del negocio.
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CAPITULO IV. PLAN DE COMUNICACIONES EXTERNAS

IV.1. Fase de Preparacion

IV.1.1. Comité de Comunicaciones.

El Comité de Comunicaciones de la empresa Water Brother, debe
estar conformado por un equipo de personas preparados para atender las
diversas situaciones que se presenten en las cuales es necesario

establecer una comunicacioén directa con el entorno.

Ademas, designar al vocero quien cumplira el rol de “cara” de la
organizacion ante la opinion publica. Asi mismo, el comité debe velar por
la planificacion y cumplimientos de los objetivos que se estableceran
anualmente en el plan de negocios en los puntos referentes al manejo de

la imagen de la empresa.

Water Brother es una empresa con una estructura operativa
sumamente pequefia, ya que la contratacion de personal por proyectos
define su politica de trabajo a través de proveedores, por lo que, quienes

pertenecen a la némina fija son apenas diez personas (ver anexo B)
El Comité lo conformaran:

- Presidente: EI rol del presidente dentro del Comité de
Comunicaciones, ademas del que corresponde como lider de la
organizacion, es también tomar la decision final de las acciones
gue se encuentran planteadas en el marco de la planificacion anual

de comunicaciones. Asi mismo, en situaciones de crisis es quien
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debe asumir el control de las comunicaciones frente a la opinion

publica.

Vicepresidente: Se considera que el vocero de la organizacion sea

el vicepresidente de la empresa ya que éste se encuentra la mayor
parte del tiempo en el pais atendiendo las operaciones de la
compafia y ademas puede hacer frente a cualquier situacion en la
gue deba establecerse comunicaciéon directa con el exterior. El
vicepresidente por lo tanto, debe manejar informacioén actualizada

de todo lo referente a la empresa y su entorno.

Coordinador (a) de Comunicaciones: El rol del coordinador(a) de

Comunicaciones dentro del Comité es velar por las buenas
relaciones con los medios de comunicacidon, monitorear
constantemente la competencia y establecer periédicamente un
analisis de entorno y llevar a cabo el cumplimiento de las

actividades comunicacionales establecidas en el plan de negocios.

Asesor Juridico: Los asesores juridicos son pieza clave en los

Comité de Comunicaciones y para una empresa productora de
espectaculos es igualmente importante, ya que se ofrece un tipo de
servicio sujeto a innumerables imprevistos tanto previos como
durante el concierto. Todo lo referente a permisologia,
contrataciones y tramites legales debe contarse con el apoyo del
asesor juridico tanto para situaciones puntuales en las que se debe
dar declaraciones a los medios y el vocero debe manejar los
términos adecuados, como la participacion del propio asesor en
situaciones de crisis para ofrecer incluso declaraciones de forma

directa ante la opinion publica.
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IV.1.2. Andlisis de entorno.

Water Brother hoy dia se enfrenta ante un mercado mucho mas
sélido que hace 20 afios cuando se inici6 la produccion de espectaculos
musicales masivos en Venezuela. De manera que, esta evolucion y alta
competitividad ha exigido a la compafia hacer un alto y redefinir su
imagen y su proyeccion de negocio para hacer frente a la feroz

competencia.

Durante muchos afios Water Brother estuvo literalmente aislada de
su entorno, desconociendo publicos y nuevos procesos para la
planificacion estratégica en un mercado aparentemente “dificil de
planificar’. Para sorpresa de quienes han conducido esta compaiiia, en la
actualidad si existen empresas tanto grandes como pequefias dedicadas
al negocio de la produccién de espectaculos musicales mucho mas
organizadas y manejando una planificacion de sus objetivos y artistas a

presentar durante el afo.

Ciertamente el mundo de la produccidn de espectaculos esta
sujeto a numerosos inconvenientes, imprevistos y limitaciones — tal como
es el caso de adquisicibn de divisas para la contratacion de talento
internacional- lo que por supuesto dificulta en algunas oportunidades
cumplir a cabalidad con lo establecido y enfrentarse de forma continua
ante la opinion puablica para aclarar temas relacionados con los

conciertos.

Un punto que si se observa repetitivo en todas las empresas
productoras es la falta o el poco trabajo de relaciones publicas; para el
caso de Water Brother es practicamente ningun trabajo de P.R. al menos

en los dltimos tres afnos, lo que aleja aun mas la posibilidad de establecer

71



un vinculo permanente entre algunos publicos claves y el trabajo

realizado por la empresa.

Es por esta razon, que se observa un comportamiento permanente
en el publico en prestar poca atencion a quienes hacen los eventos, ya
que lo mas importante es poder obtener el boleto de entrada para asistir
al concierto del artista favorito. Un comportamiento derivado de una falta
de trabajo de marca de las empresas productoras que se traduce
evidentemente en un desconocimiento y apatia por parte del asistente al

show.

Esta situacion no solo implica a quienes asisten a los eventos sino
también a los medios de comunicacion y a la empresa privada, quienes
siempre son potenciales sponsors de los espectaculos. Por tanto, el
trabajo de branding que debe hacer Water Brother esta en funcién de
establecer la estrategia adecuada para el conocimiento y aproximacion

hacia sus publicos claves de una forma consistente y permanente.

Ademas, esta planificacion estratégica es necesaria y oportuna
debido a la renovacion de imagen que decidié hacer la compafia con la
finalidad de proyectarse con fortaleza ofreciendo un portafolio mas amplio

en asesoria para eventos.
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IV.1.3. Definicién de publicos claves

IV.1.3.1. Competencia directa

Evenpro: Evenpro estd posicionado como la empresa productora
namero 1 del pais, su proyeccion internacional le ha merecido el
reconocimiento en toda Latinoamérica por sSus numerosas
presentaciones de artistas de gran envergadura. Sus inicios fue
como agencia de promociones y actividades en punto de venta y
hoy dia ofrece el servicio de eventos musicales y asesoria en

mercadeo promocional y eventos BTL.

Con un trabajo consistente de marca han generado un recall muy
fuerte en el publico venezolano. A pesar de las criticas recibidas
por varios inconvenientes presentados en conciertos anteriores,
Evenpro es la empresa con mayor recordacion en un publico
consumidor que presta poca atencién en quién es la productora de

un evento.

Han capitalizado significativamente el uso de las redes sociales,
especialmente Twitter, con aproximadamente 26.000 seguidores,
utilizando esta herramienta no solo para masificar sus
comunicaciones sino para interactuar permanentemente con sus

followers a través de concursos, trivias y noticias.

Solid Show: Esta empresa con mas de 13 afios en el mercado
ofrece igualmente tres unidades de servicios: eventos musicales,
mercadeo promocional y marketing corporativo. A pesar de tener
menos tiempo en el medio de lo que tiene Water Brother, los
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altimos afios han hecho un esfuerzo considerable por realizar
eventos de artistas pop y latinos, logrando posicionarse de muy
buena forma. Poseen varias sedes en el interior del pais por lo que
tienen la posibilidad de planificar y coordinar diversas actividades

simultaneas en varias ciudades.

Desde el 2010 realizan el llamado Solid Fest, el cual consiste en un
festival de tres dias de duracion dedicado a la presentacién de

artistas pop, latino y urbano.

Emporio Group: la empresa Emporio Group es parte de este grupo

de casas productoras que tienen ya cierto tiempo en el mercado
ofreciendo igualmente la produccion de eventos musicales,

corporativos y deportivos.

Son igualmente asociados como empresa de espectaculos
musicales latinos, en el cual el concepto de sus presentaciones ha
estado orientado hacia los eventos populares masivos. Es parte del
grupo de casas productoras con menos de 10 aflos de experiencia

en el mercado pero que lleva un trabajo consistente de marca.

Profit Eventos: Profit Eventos hoy dia pudiese calificarse como el

segundo competidor mas fuerte, después de Evenpro claro esta,
gue representa para Water Brother. Sus inicios desde el 2001 con
sus miembros fundadores (antiguos empleados de las primeras
empresas productoras) forman ahora una empresa productora que

ofrece los mismos servicios para eventos de todo tipo.

El punto que diferencia en estos momentos a Profit Eventos es su

acercamiento hacia el publico joven adolescente y adulto joven con
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gustos musicales eclécticos, underground y potencializando sus
redes sociales y escuchando las necesidades y peticiones de sus
seguidores. Es por eso que durante el 2010 obtuvieron una serie
de conciertos relativamente exitosos en cuanto a convocatoria y en

especial, en apoyo de patrocinantes importantes como Movistar.

IV. 1.3.2. Competencia indirecta

A continuacion se hace mencion de cuatro empresas de produccion

con pequefio alcance que actualmente en el pais estan desempefiando

un rol importante dentro del mercado. Si bien es cierto que sus esquemas

organizacionales, eventos y trayectoria en el medio — traducido en un

posicionamiento de imagen- resultar ser bastante recientes, han logrado

cultivar un trabajo serio y consistente de los cuales han sido merecedores

de la confianza de publico espectador y de clientes.

The Media Office: The Media Office nace como una pequeia

agencia de publicidad, en la cual ofrecian como parte de sus
servicios la produccién de eventos corporativos. Con intenciones
de profundizar en este mercado, afios mas tarde comenzarian a
producir eventos musicales pequefios, mayoritariamente de artistas
nacionales, como fue el concierto Super Pop Venezuela de Los

Amigos Invisibles en el 2007.

Su equipo de trabajo y calidad de produccion son eficientes y
Optimos por lo que a pesar de no contar con la capacidad de
autofinanciamiento que poseen las grandes productoras para

espectaculos masivos, The Media Office es parte de los
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competidores indirectos de Water Brother, ya que es una empresa
gue se proyecta hacia su crecimiento y busqueda de clientes cada

vez mas im portantes.

CAM Producciones: Esta empresa es reconocida por su trabajo

como Agencia Booking — empresa que asesora y maneja la imagen
de artistas- quienes desde esta unidad de negocios decidieron
poco a poco desde el 2010 proyectarse ademas como productora
de espectaculos. Su estrategia a diferencia de las demas empresas
de este tipo, ha sido organizar eventos musicales de bandas
emergentes con gran convocatoria en el publico adolescente.
Luego basandose en estos tipos de eventos y la buena aceptacion
del publico, varias empresas como Regional en su linea de
producto Malta Regional es cliente principal de CAM Producciones

para todos sus eventos de impulso de producto.

Come Gato Producciones: esta empresa es una de las mas

pequefias productoras de conciertos, no obstante se encuentra
seleccionada como competidor indirecto ya que su negocio fue
durante todo el 2010, la produccién y presentacién de bandas de
rock de todos los estilos presentados en locales nocturnos y en

pequefias locaciones.

Si bien es cierto que sus eventos tienen una convocatoria media,
han disefiado este esquema para artistas internacionales no
populares pero que concentran en el pais a seguidores quienes
pagan una entrada econdmica en un bar y pueden disfrutar del
espectaculo. El negocio ha resultado rentable ya que para todos

sus eventos han conseguido patrocinantes.
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e NEM Producciones: NEM Producciones es la empresa mas

reciente de la lista con menos de un afio establecida. Su primera
experiencia fue con el Festival Ni Tan Nuevas Bandas, celebrado
en el mes de noviembre de 2010. El concepto fue bien recibido y
con buenas criticas pero dando apenas sus primeros pasos en el

negocio de la produccion de espectaculos.

Se incorpora esta empresa a la lista de competidores indirectos ya
qgue NEM Producciones al igual que las deméas que componen este
rengldn son empresas pequefias pero tienen objetivos fuertemente
establecidos y han atendido un nicho de mercado y se han
aproximado mucho mas al publico ofreciendo tanto a espectadores
como anunciantes una opcion diferente y en términos econémicos

mas accesibles.

IV. 1.3.3. Proveedores

La relacion de Water Brother con sus proveedores es deficiente. En
este punto la empresa necesita mejorar en gran medida sus procesos
administrativos para dar cumplimiento a los convenios y contratos

establecidos con los proveedores.

La mayoria de ellos, trabajan para la empresa porque el negocio y
la situacidon pais lo exigen, ya que en otros escenarios, la compafia
contaria con muy pocos distribuidores de servicios y materiales técnicos.
Water Brother en ese sentido tiene un gran punto débil con este publico
por el incumplimiento de pagos en fechas establecidas, ademéas de malos

tratos recibidos.
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El mejoramiento del sistema de pagos y un acercamiento a este
publico debe ser el préximo paso a seguir, ya que si bien es cierto que es
un nimero pequefio de personas, genera un boca a boca negativo en el

mercado sobre la empresa.

IV.1.3.4. Medios de Comunicacion

La relacién con los medios de comunicacién es buena pero poco
constante, es decir, en medida la empresa ha procurado ofrecer una
buena atencién a los periodistas pero debido a la falta de consistencia y
permanente contacto con los mismos, se llega a la conclusion que es un

publico actualmente desatendido.

No obstante, ante todos los Media Tour realizados, los medios de
comunicacion han cumplido como grandes difusores de informacion de
los espectaculos, se ha mantenido una relacion ganar-ganar en el cual
ellos reciben material sustancial para cumplir con sus pautas y la empresa
recibe la promocion tanto de su marca como la del evento. Sin embargo,
definitivamente debe mejorarse las relaciones y sobre todo establecer un

acercamiento con los medios de comunicacion claves.

El disefio de un plan de relaciones publicas es vital en estos
momentos para la empresa ya que ante su refrescamiento de imagen,
apertura de una nueva unidad de negocio y en consecuente nuevos
objetivos organizacionales establecidos, se debe definir toda la campafa
para dar conocimiento a todos los publicos del cambio que ha tenido

Water Brother en pro de mejorar como empresa de eventos.

Proyectar una consistencia en imagen acompafiada de buenas

relaciones con los medios de comunicacion sirve como planteamiento
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para potenciales sponsors ofreciendo calidad de servicio, confianza y
buenas referencias para que puedan interesarse en la inversién en los

proyectos futuros, bien sea musicales o corporativos.

IV.1.3.5. Aliados Comerciales

Water Brother a lo largo de su historia ha contado con varios
aliados comerciales, como lo fue Evenpro - hoy dia su competidor
aguerrido- durante los primeros afios de operatividad de ambos; asi
mismo, aquellas empresas que han sido aliados de la organizacién su
periodo de convenio ha sido corto y mayoritariamente establecido bajo
beneficios puntuales como lo fue su alianza con el Hotel Eurobuiling para
la obtencion de tarifas preferenciales para hospedar a los artistas a
cambio de la colocacién de la marca del prestigioso hotel en toda la
campafa publicitaria.

Hoy dia la empresa cuenta con su aliado principal, Tuticket.com
para toda la administracion de la boleteria via online y en taquilla, ademas
de servir de apoyo para la difusion de informacion del evento a través de
su base de datos afiliados a la pagina y seguidores en sus redes
sociales. Esta alianza ha resultado beneficiosa para ambas partes, ya que
Water Brother logra desahogar el complicado proceso del manejo de la
boleteria y a la vez le permitié a Tuticket.com proyectarse con mucha mas
fuerza dentro del mercado de la produccion de espectaculos compitiendo
contra otras compafiias de boleteria tales como Livetickets.com vy

Ticketmundo.com.

Citrus Bros, agencia creativa, es otro aliado de la empresa con la
cual existe un convenio en precios para el trabajo en conjunto de

conceptualizacion y disefio de las campafas publicitarias de los
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espectaculos, asi como también la asesoria para eventos corporativos y
mercadeo promocional. Esta agencia ademas ofrece como uno de sus
productos el Mapping Proyection, disefio de realidad aumentada y
codigos QR.

Otros aliados son la empresa Grupo Tandem, quienes ofrecen el
servicio de medios alternativos interactivos, tales como pantallas tactil,
personajes animados interactivos, alfombras interactivas, kroma key entre
otros productos, que permite bajo el formato de convenio, ofrecer desde
Water Brother a sus clientes potenciales un portafolio de productos mucho

mas variado.

IV.1.3.6. Gobierno

Las relaciones que tiene la empresa con sectores del Gobierno son
bastante puntuales: CADIVI para la obtencion de délares para la
contratacion de artistas, SENIAT manteniendo al dia sus tramites y
obligaciones fiscales y SACVEN (Sociedad Anénima de Compositores
Venezolanos) para la permisologia y cumplimiento por lo establecido en la
ley que concierne al espacio otorgado para el talento nacional en todos

los espectaculos musicales a presentarse.

Bésicamente, el contacto con el Gobierno se encuentra a través de
estos tres organismos publicos con los cuales no existe ningun tipo de
conflicto ni contrariedad, fundamentando la relacién en el cumplimiento
que debe seguirse ante los procedimientos legales y fiscales para la

empresa.
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IV.1.3.7. Clubes de Fans

Los Clubes de Fans de bandas y artistas, llamados también
Groupies, son un publico bastante delicado pero potencialmente
provechoso como aliados al momento de obtener boca a boca en cuanto

a la promocion del evento.

Estan seleccionados en la lista de publicos claves por la influencia
que poseen sobre los seguidores (sean fanaticos o no) de los artistas, su
capacidad de comunicacion y sobre todo el importante manejo que tienen
hoy dia a través de redes sociales e Internet.

Debido a que el perfil que los define y caracteriza es la pasion y
dedicacion por seguir de cerca la vida, actividades y giras de los artistas,
resultan ser un apoyo para la consulta en la realizacion de potenciales
conciertos, ademas de servir de canales para la difusién de informacion

relacionada al evento.

IV.1.3.8. MUsicos y artistas locales

El llamado talento nacional también es considerado como un
publico clave para la compafiia, a pesar que la directiva no lo vea de esta
forma e inclusive para ninguna de las empresas productoras de

trayectoria del pais lo sea en realidad.

Con la inclusién de los musicos y artistas locales a la lista de
publicos claves se pretende dar importante a un gremio marginado
durante mucho tiempo en lo que se refiere a analisis de entorno de este
tipo de empresas. Water Brother mantiene relaciones con muy pocos
artistas y al momento de ofrecer el candidato para la compensacioén por

talento nacional exigido por SACVEN, siempre se escoge aquellos que no
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cobren por sus honorarios o0 en todo caso que soliciten la menor cantidad

de dinero.

Se ha subestimado tanto el poder de convocatoria que pueden
tener los artistas nacionales asi como el valor que tiene mantener un
vinculo permanente en que ellos se puedan sentir a gusto y escuchados
por parte de una empresa que en determinado momento preparara un

espectaculo para ellos.

Solo aquellos artistas de renombre y con proyeccion internacional
son tomados en cuenta, descuidando a los emergentes que pueden tener
un arraigo mas fuerte en el publico y que pueden ofrecer un concepto de

evento totalmente innovador.
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IV.1.4. Mapa de publicos

El siguiente esquema para mapa de publicos es tomado de la
estructura presentada por la Profesora Tulia Monsalve, dictada en su
catedra Comunicacion en las organizaciones durante el primer semestre

de la especializacion.

Dicho mapa pretende mostrar los niveles de importancia y
conocimiento que se tienen de los diferentes publicos claves. A través de

él se genera una matriz de analisis para el entorno de la organizacion.

La escala indicada es del 1 al 4, catalogandose mayor ponderacion

al numero 4 y menos al numero 1 segun sea la clasificacion.

Conocido

Poco
importante

Importante

Poco
conocido
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IV.1.5. Matriz FODA

MISION

Fortalezas

Debilidades

F1. Empresa perteneciente a los pioneros del negocio
de la produccion de especticulos (previamente la

empresa se llamd O°Clock Show Productions, 1a cual fue

Lo mrimaora coca nroductora’y

DA1. Estructura operacional con poco personal.

Con perspectiva de 360° que integra disciplinas
miltiples, innovacion y experiencia; asesorar a
nuestros clientes a alcanzar sus objetivos con

F2. Equipo de trabajo capacitado para la ejecucion de
sus proyectos.

D2. Aislamiento comunicacional

eventos estratégicos produciendo soluciones
integrales, inteligentes, creativas, dnicas y

F3. valores y experticia en el mercado.

D3. Deficientes relaciones con proveedores

trascendentales, entregando en ello, coma valor
fundamental solo servicios de calidad

F4. Presentacion en el pais a numerosos artistas de
renombre que impulsaron la marca.

D4. Recursos limitados para la contratacidn de artistas
gue puedan tener una convocatoria masiva.

F5. Sdlida filosofia de trabajo dedicado a la dptima
produccidn de espectaculos.

D5. Fallas en procedimientos de frabajo y capacidad de
respuesta ante una estructura pequefia.

Oportunidades

0O1. Desarrollar una unidad de negocio de eventos
corporatives y mercadeo promocional.

FO1. Foralecer objetivos v estrategias para el
desarrollo de |as nuevas unidades comerciales y la de
eventos. (O1+02+F1+F2+F3)

DOA. Inversidn en la captacidn y desarrollo de una
estructura operacional acorde con la dinamica del
senvicio. (01+ 03+D5)

02. Alianzas realizadas con ofras empresas permiten
ampliar los productos vy semnvicios a ofrecer para
potenciales clientes

FO2, Optimizacion de semnicio y bisqueda de nuevos
productos, ejemplo; herramientas BTL para eventos
corporativos y promocionales. (02+03+05+F2+F5)

DO2. (D3 + 02) Unificar con FA3.

03 Incursionar en la asesoria de comunicaciones
integradas, ofreciendo un semvicio mas integral.

FO3. Diversificacidn y ampliacidn de cartera de clientes
que sean potenciales patrocinantes para espectaculos.
(F1+F2+F3+02+03)

DO3. Desarrollc de alianzas  estratégicas v
mantenimiento de buenas relaciones. Unir con DO2.

Q4. Optimizacion en la captacidn de nuevos clientes

DO4. Planificacidn y monitoreo constante del mercado.
Unir con FO3.

OB5. Creacidn de nuevos servicios para eventos.

Amenazas

A1. Competidores directos bien posicionados tanto a
nivel nacional como internacional.

FA1. Mayor seguimiente en las actividades realizadas
por la competencia.

DA1.(A1+D1) Unificar FA1+ D01 + D04

A2. Retrasos en el proceso de obtencién de divisas
CADIVI que afectan el presupuesto de los conciertos.

FA2. Mejoramiento en las estrategias para captacién de
patrocinios.

DA2. Reformulacion de estructura de costos para
entradas. (A1+A3+D4)

A3. El costo de las entradas a los conciertos en la
mayoria de las veces se convierte en una actividad de
lujo para los asistentes.

FA3. Planificacién de una campafia P.R para medios de
comunicacion. Unir con FA1.

DA3. Reforzar las estrategias ufilizadas para la

blisqueda de clientes. Unir con D02 y DO3.

A4. Dificultades para |a obtencidn de fondos a través de
patrocinios que obliguen la cancelacidn de las
presentaciones.

DAA4. (D2 + AB) Unificar con DO2.

AS. Poca recepcion de los medios de comunicacidn
para la promocidn de los eventos.

Formato de analisis basado en el modelo de Grupo Plus Comunicacian, Tulia Monsalve.

84



IV.1.6. Auditoria de Medios

Esta auditoria constituye el analisis base de las condiciones en que
se encuentra la empresa en cuanto a presencia de imagen en los medios
de comunicacion. Es importante realizar una enumeracion y posterior
analisis de dicha presencia para luego estructurar las pautas que
marcaran la gira de medios para dar a conocer los nuevos objetivos e

imagen de la organizacion.

Water Brother posee muy poca presencia en medios, siendo aun
mas preciso, la empresa invierte exclusivamente en publicidad y free
press durante las actividades promocionales de sus espectaculos

musicales.

La directiva considera que mas de 15 afios de experiencia han
hecho de Water Brother una marca sélida y con recordacion en el publico
y por tanto nunca considero necesario ni oportuno invertir en
mantenimiento de imagen. Ahora bien, ante la renovacion de imagen y la
redefinicion de objetivos y filosofia de gestion, la organizacidn necesita
darse a conocer nuevamente proyectando hacia el exterior todas las

caracteristicas que componen este cambio.

La presencia en medios durante las campafias promocionales de
conciertos esta en la difusion de notas de prensa, resefias y entrevistas,
dependiendo el tipo de evento, su convocatoria y publico, varia la

frecuencia o la extension del Media Tour.

Si se realiza una breve enumeracion de dichos medios, la empresa
cuenta con aquellos de los que siempre han ayudado a la difusién de
informacion, es decir, existe una lista de medios que son considerados

“aliados” para Water Brother, y con los cuales se deberia tener un trato
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especial por el apoyo que se ha recibido de parte de ellos como publico

influyente para las comunicaciones de la organizacion.

No obstante, como se ha mencionado anteriormente, no existe un

trabajo de relaciones publicas consistente ni sostenido hacia los medios

de comunicacion, incluso aquellos que han sido claves para el desarrollo

de las campafias. Dicha lista de medios esta conformada por:

Tipo de Medio de
Comunicacion

Nombre

Fuente

Prensa

El Nacional

Ultimas Noticias

El Universal

Primera Hora

2001

La Voz de Guarenas

El Caraboberio

Notitarde

El Impulso

Panorama

El Sol de Margarita

El Araguefio

Espectaculos y Cultura

Revistas

Estampas

Dominical

Todo en Domingo

Sala de Espera

La Dosis

Distorxion

0JO

Espectaculos

Television

Televen

Globovisién

Venevision

Canali

La Tele

Venevision Plus

Espectaculos
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E! Entertaiment

Sony Entertaiment
HBO +

Circuito Union Radio (sus
cuatro emisoras FM)

Emisora Hot94, Circuito FM
Center

Radio Espectaculos y Cultura
Emisora Planeta 105.3 FM

Emisora Ateneo 100.7 FM

Emisora Magica 91.9 FM

EINacional.com

Rumberos.net

Rumbacaracas.com

Noticorp.com

Web Sinflash.com Espectaculos

Ultimasnoticias.com

Globovisién.com

Lamegaestacion.com

Noticias24.com
ElUniversal.com

Aunque la lista deberia ser mas extensa, Water Brother contempla un
namero considerable de medios los cuales en su mayoria son los de
mayor circulacién y audiencia en el pais, por lo que representa aiun mas
importante el trabajo permanente con este publico para el manejo de

imagen de la empresa.

Aprovechar la relacion de conveniencia entre ambas partes en materia
de Espectaculos y utilizarla en funcion de comunicar la redireccion que

toma la empresa con su renovacion de imagen.
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IV.1.7. Desarrollo de mensajes claves.

Desarrollar mensajes claves para la estructuracion de discursos
gue sean apropiados y aplicables a diversos escenarios que se presentan
constantemente en el negocio de la produccion de espectaculos, resulta
necesario e inmediato, ya que, nunca se ha prestado la suficiente
atencion y cuidado a lo que significa comunicar ante un publico sensible
ante los temas relacionados a los conciertos donde asistird y ante medios

de comunicacion ansiosos por hacer noticia de un evento esperado.

Es por esta razén que de acuer