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PRESENTACION

La Cineteca Nacional de Chile del
Centro Cultural La Moneda, impulsa
la iniciativa “Red de Salas”, que bus-
ca facilitar un amplio acceso a la pro-
duccién cinematografica nacional e
iberoamericana de calidad a lo largo
de todo el pais.

El presente manual tiene como finali-
dad ofrecer a las salas y sus equipos
de trabajo una herramienta que pro-
pone y facilita la implementacion de
un modelo basico de gestion y admi-
nistracion. Este modelo busca inte-
grar la vision y misiéon de la sala con
sus lineas de trabajo prioritarias, de
las cuales se articularan estrategias
y acciones ligadas al financiamien-
to, las comunicaciones, la progra-
macion y las audiencias, entre otros
aspectos.

Este manual de gestidon es una guia
para que cada sala realice una re-
flexion sobre su propia realidad y
contribuya desde su esfera local al
desarrollo cultural regional y nacio-
nal, ampliando los publicos para el
cine y convirtiéndose en un eje cla-
ve para el audiovisual en el territorio
chileno.

Esperamos poder contribuir a que
las salas visualicen y aprovechen
nuevas oportunidades estratégicas
y funcionales, que fortalezcan su
gestion y desarrollo.






INTRODUCCION A ESTE MANUAL

El presente manual tiene por objeti-
vo proveer al lector de herramientas
tedricas y practicas que se requieren
para la gestion de una sala de cine.
De manera practica y sintética, se re-
cogen aqui todos los aspectos que se
deben manejar para la correcta ad-
ministracion integral de una sala. Es
asi que los capitulos que constituyen
este manual pueden ser utilizados
tanto individual como globalmente,
dependiendo ello de la experiencia y
dominio del usuario en las materias
que aqui se tratan.

El manual estd compuesto por todas
las dreas que involucran la gestion y
administracién de una sala:

Estrategia institucional

Aborda la definicion de mision y
visiéon, asi como permite la planifi-
cacion de objetivos generales y es-
pecificos de la sala, en atencidon a
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aquellos propios de la red de salas,
ayuda en la definicion de los estan-
dares de gestidon y presenta metodo-
logias para analisis interno y exter-
no de la sala: arbol de problemas y
FODA.

Finalmente entrega herramientas
para la elaboracion de indicadores
que permitan medir y evaluar los re-
sultados de la gestién de una sala.

Audiencias y programacion

Respecto a las audiencias, este capi-
tulo identifica y define las audiencias
para la sala y expone las estrategias
de vinculacion entre la sala y sus au-
diencias. Respecto a programacion,
se define lo que es una programacion
de sala, cdbmo programar de acuerdo
a los objetivos y qué caracteristicas
y condiciones debe tener la progra-
macion. También aborda la gestion
de programacion en cuanto a los de-



rechos, contratos y proveedores. Por
ultimo, propone métodos de calen-
darizacion de la programacion.

Estrategia de comunicaciones

Aborda la importancia de la comuni-
caciéon con las audiencias de la sala
y con la comunidad, ayuda a realizar
el disefio de la estrategia comunica-
cional de la sala junto a sus mensa-
jes y su implementaciéon en difusion,
prensa y redes digitales. También re-
visa la gestion de redes sociales, sus
ventajas, principales plataformas vy
herramientas de analisis. Provee de
la conceptualizacidén y herramientas
para el disefio e implementaciéon de
estrategia de marketing de la sala.

Planificacion estratégica

Aqui se abordan las definiciones de
la planificacion estratégica, los obje-
tivos y la gestion (de financiamiento,
presupuestaria, de servicios adicio-
nales, de proyectos y de difusion).
Ademas expone acerca de la ges-
tion de proyectos a través de Ley de
Donaciones Culturales y ofrece un
compendio de fondos publicos para
proyectos culturales asociados al
guehacer de una sala de cine.

14
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RESUMEN DEL CAPITULO

Este capitulo aborda la definicion
de la misién y vision de una sala
de cine, explicando su importancia
y presentando ejercicios para la
elaboracién o mejora de las actuales
definiciones de la sala.

Ademas, se aborda la planificacion
vinculada a los objetivos generales
y especificos de cada sala, y se
describen las herramientas para
realizar la planificacion por medio de
objetivos.

Asimismo, se incorpora la definicidon
de los estdndares de gestion y
herramientas para autoevaluar los
propios niveles de gestion como
el andlisis FODA y el Arbol de
Problemas.

Por ultimo, se completa el capitulo
con la definicion de indicadores
adecuados para dar seguimiento a la
gestion de la sala.
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LA ESTRATEGIA INSTITUCIONAL

LA MISION
{Qué es una mision?

La mision es la declaracién estraté-
gica de una organizacion. Esta defi-
nicion estratégica permite a la orga-
nizacion definirse y diferenciarse en
términos politicos, culturales, comer-
ciales y/o sociales frente al contexto
gue la rodea. La mision permite ac-
tuar frente a su comunidad.

Debido a que parece algo obvio, mu-
chas veces omitimos establecer con
claridad una definicidn concreta de
nuestra “misién”. Sin embargo, po-
ner por escrito una misidon especifica
y consensuada con el equipo posibi-
lita:

» Establecer un horizonte hacia don-
de movilizar cada esfuerzo y

e Conducir estos esfuerzos de ma-
nera colectiva, dirigiendo el trabajo
en equipo a la consecucion de metas
objetivas.

La claridad en la misidn permite dar-
le una “manera de actuar” a la sala
de cine frente a la comunidad que
nos rodea o a la comunidad sobre la
gue gueremos intervenir.

En términos concretos, la definicion
de nuestra misidén nos permitira:

e Definir con claridad los objetivos
de la organizacion.

* |dentificar los recursos que nuestra
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organizacion requiere para cumplir
SuU mision.

» Establecer las acciones o estrate-
gias prioritarias para el cumplimien-

to de la mision, separandolas de lo
secundario.

» Facilitar las decisiones al momento
de enfrentar diferencias de opinio-
nes al interior de un equipo de tra-
bajo.

* Entregar a los “usuarios” un senti-
do de pertenencia y transparentar la
filosofia frente a la comunidad.

Es importante sefalar que la sala de
cine debe tener su propia mision,
aun cuando dependa de una institu-
cion mayor, como una Universidad,
Corporacion Cultural u otra. Precisar
una misién particular para la sala de
cine, extraida en muchos casos de la
mision matriz, sefala con mayor pre-
cisién el rumbo de los objetivos de la
sala de cine.

Una misidén para la sala de cine:

¢ Transmite adecuadamente qué
ofrece la sala de cine y sus objetivos.

* Es lo suficientemente especifica
como para caracterizar las activida-
des, pero también lo suficientemen-
te flexible como para permitir el cre-
cimiento creativo.

 La diferencia de otras salas vy



destaca sus principales diferencias
y/o atributos.

e Estd escrita de tal forma que cual-
quier persona puede entenderla con
facilidad.

* Es coherente con la misidon y visiéon
de la organizacion que gestiona o

patrocina la sala de cine, en el caso
qgue dependa de otra institucion u
organizacion.

dCOmMo se crea una mision?

Para definir una misién sdélo es
necesario responder a preguntas

simples que permitien orientar su
rumbo y hacer foco en lo que se
debe hacer para lograrla:

* ¢A qué se dedica?

* {Hacia quién va dirigido su accio-
nar?

e ¢Qué la diferencia de otras orga-
nizaciones que ofrecen los mismos
servicios?

* {Qué valores éticos la caracterizan?

Ejemplo de como definir una mision, basado en la informacion publicada por

Cineteca Nacional de Chile.

PREGUNTAS PARA DEFINIR LA MISION

RESPUESTAS

¢A qué nos dedicamos?

¢Hacia quién va dirigido nuestro accionar?

¢Qué nos diferencia de otras organizacio-
nes que ofrecen los mismos servicios?

¢Qué valores éticos nos caracterizan?

dirlo y promover su conocimiento”

A recuperar y preservar el patrimonio cinemato-
grafico y audiovisual del pais, difundir y promo-
ver su conocimiento.

Al sector audiovisual del pais. A todo publico.

El caracter publico y nacional.

La conservacion de la mayor parte del acervo
que conforma el patrimonio audiovisual del pais

Garantizar el acceso amplio de los habitantes de
todo el territorio a su conocimiento.

MISION

“Recuperar y preservar el patrimonio cinematografico y audiovisual del pais, asi como difun-



DEFINIR O PERFECCIONAR LA MISION

@ 2 horas.

. Equipo vinculado a la gestion.
avgipvas Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Papel, lapices, pizarra o
papelégrafo, computador.

Una vez reunido el equipo que partici-
para en la creacion o perfeccionamien-
to de la mision, el responsable de la sala
de cine le entregara a cada participante
una hoja impresa con las siguientes pre-
guntas que deben responderse en forma
individual. Los participantes tendran un
plazo de 20 minutos para responder las
preguntas:

1. dQué es nuestra organizacion? éCual o
cuadles son sus objetivos?

2. {éQuién o quiénes son nuestros publi-
cos?

3. ¢Qué nos diferencia de otras salas?

4. ¢Qué valores nos guian o queremos
difundir?

El responsable de la sala de cine escribe
en una pizarra o papeldgrafo todas las
respuestas de la pregunta 1y modera la
discusion grupal para extraer los princi-
pales conceptos que deben considerarse
para la respuesta consensuada. Este pro-
cedimiento se debe repetir para las pre-
guntas restantes. (Se sugiere que esta
etapa se realice en maximo 45 minutos
y luego se realice un descanso de 15
minutos).

ACTIVIDAD

Una vez que se tienen las respuestas
consensuadas escritas, el equipo elabo-
ra en conjunto un parrafo que exprese la
mision, considerando los aspectos mas
relevantes de cada pregunta.

Finalmente, se coteja la mision creada
con las afirmaciones incluidas a conti-
nuacion, realizando las correcciones ne-
cesarias. Una vez corregida y/o aprobada
la misidn, se traspasa a formato digital y
se envia a todos los involucrados a mas
tardar al dia siguiente de la realizacion
de la actividad.




LA VISION
{Qué es la vision?

La visidon de una organizacién co-
rresponde a una imagen institucional
del futuro y debe ser elaborada con
posterioridad a la misién. Es una mi-
rada en perspectiva, que proyecta el
logro que una organizacion desea al-
canzar. Puede representar el impac-
to que se quiere generar en una co-
munidad determinada o el desarrollo
de la propia organizacion.

La visidon debe ser una imagen evi-
dente, clara y facil de recordar. Es
una motivacion para la organizacion
y el equipo que trabaja en ella. Tam-
bién se constituye en el elemento
convocador de la comunidad.

dCOmMo se crea una vision?

Al igual que con la misidn, es impor-
tante destacar que la sala de cine
debe tener también su propia vision,
aun cuando dependa de una insti-
tucidon matriz. Para ello, se sugiere
responder las siguientes preguntas
esenciales:

dQué lograremos en nuestra
organizacion frente a la comunidad?

e (Qué elementos movilizan a
nuestro equipo?
Caracteristicas principales de la

vision para una sala de cine:

e Es inspiradora y escrita en forma
positiva.
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e Promueve la identificacion vy
compromiso de todos los involucra-
dos en la gestion de la sala de cine.

e Es coherente con sus valores y
principios.

* Puede ser dificil de alcanzar (es
un desafio), pero no es imposible de
realizar.

e Sus aspiraciones consideran el
entorno, recursos y posibilidades.

* Es coherente con la misidn y visiéon
de la organizacién que gestiona/
patrocina la sala de cine, en el caso
gue dependa de otra institucion u
organizacion.



Ejemplo de disefio de la visién, basado en la vision de la Cineteca
Nacional de Chile:

PREGUNTAS PARA DEFINIR LA VISION RESPUESTAS

VISION

21



DEFINIR O PERFECCIONAR LA VISION

@ 2 horas.

° , Equipo vinculado a la gestion.
algipvas Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Papel, lapices, pizarra o
papelégrafo, computador.

Una vez reunido el equipo que participa
en la creacidn o perfeccionamiento de la
vision, el responsable de la sala de cine
invita a los participantes a responder las
preguntas presentadas en una pizarra y
papeldgrafo. Es importante en esta pri-
mera etapa no filtrar o cuestionar nin-
guna respuesta. (Se sugiere un tiempo
maximo de 20 minutos).

e ¢Cudl o cuales son nuestros deseos
para nuestra sala de cine en 5 anos? ¢En
10 afos?

e ¢Cudl es la imagen que queremos que
nuestros publicos tengan de la sala de
cine?

e ¢Hacia dénde queremos llegar?

e ¢Cudl es nuestra maxima aspiracion
para la sala de cine?

El responsable de la sala escribe todas
las respuestas a las preguntas y a su
lado, la actual misién de la sala de cine.

ACTIVIDAD

En forma conjunta se eliminan aquellos
aspectos que no concuerden con la mi-
sion. (Tiempo sugerido 15 minutos vy lue-
go un descanso de 5 minutos).

Tras el filtro de la mision, con las res-
puestas restantes se redacta un parrafo
gue exprese la vision.

Finalmente, se coteja la visidn creada
con las afirmaciones incluidas a conti-
nuacion, realizando las correcciones ne-
cesarias. Una vez corregida y/o aproba-
da la vision, se traspasa a formato digital
y se envia a todos los involucrados a mas
tardar al dia siguiente de la realizacion
de la actividad.




OBJETIVOS, PROGRAMAS Y
ACTIVIDADES

Objetivos

Los objetivos de una sala de cine se
desprenden de la definicion de la
mision y de la vision. Componen el
plan maestro o estrategia global
de la sala de cine, siendo los meca-
nismos tacticos para conseguir los
logros de la institucion.

Los objetivos deben ser dispues-
tos visiblemente dentro de la estra-
tegia de gestion de la sala de cine,
contemplando un alcance de corto,
mediano y largo plazo. El disefio de
los objetivos corresponde a su enun-
ciacién y a la planificacién de la for-
ma en gue se llevan a cabo.

La definicion de los objetivos permi-
te disefar la acciones o programas
para alcanzarlos (las tacticas) y mar-
ca la manera de trabajar al interior
de la organizacion.

Disefar los objetivos:

Como mencionamos, estos deben
ser a corto, mediano y largo plazo,
en funcién de la misién y visidn. De
esta forma, una organizacién con
mision y vision definidas debe tra-
zar una linea en el tiempo, donde lo-
gre visualizar con claridad dos hitos
fundamentales:

* El hoy, representado por la mision.

» Un futuro, donde se ve el imaginario
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de la concrecioén de la vision.

Este ultimo hito, si bien no es el fi-
nal de la organizacion, representa sin
duda el cierre de un proceso. El éxi-
to de la vision se vera reflejado, no
sélo en su cumplimiento en un plazo
determinando, sino también en el ini-
cio de nuevas visiones para la sala de
cine, acorde con su contexto.

La definicion de los objetivos debe
considerar:

¢ Un cumplimiento estratégico basa-
do en la misién y visiéon de la sala de
cine.

e Un plazo acotado de tiempo para
realizarlo.

« Una forma de medir o tabular el
cumplimiento o realizacion del mis-
mo, en relacidon a una mediciéon ini-
cial (linea base).

* Un paguete de acciones o progra-
mas pensados para ejecutar en el
cumplimiento de dicho objetivo.



HOY

Cada sala de cine que compone la
Red de Salas de la Cineteca Nacio-
nal de Chile debe tomar en cuenta
que la red misma tiene los siguientes
objetivos:

Objetivo Principal de la Red de
Salas de la Cineteca Nacional de

Chile: ‘

“Consolidarse como un signifi-
cativo polo de desarrollo cultu-
ral y un espacio de encuentro
social en torno a la actividad
cinematografica, promoviendo
el acceso de los habitantes de la
localidad en que se ubica, a una
oferta de cine diversa y de cali-
dad, en especial al cine chileno
y latinoamericano”.

Entre sus objetivos especificos,
la Red considera:

e “Mantener una programacion
regular, diversa y de calidad,
gue la sitie como una alternati-
va permanente a la oferta a las
actividades de entretencién y al
uso del tiempo libre para la co-

24

OBJETIVO » Nel=Ni=piiv/e})>Nel=NI=auive] FUTURO

munidad, estableciendo vincu-
los a nivel local y regional.

* Formacién de publico y am-
pliacion de las audiencias para
el cine, en especial para el cine
chileno, impulsando programas
y actividades disefadas con
este fin.

e Apoyar el desarrollo de la ac-
tividad audiovisual regional en
sus distintas modalidades, enfa-
tizando la difusidon de peliculas
locales y el estimulo a la pro-
duccion”.

La definicion de los objetivos ya
planteados por la Red de Salas,
constituye la linea transversal de la
red. Sin embargo cada espacio debe
observar su propio contexto local,
esto es:

» Pertenencia o subordinacién a de-
terminada institucion: cuando la sala
de cine, ademas de vincularse en red,
pertenece o tiene un vinculo jerar-
quico con otra institucion (publica,
académica, privada, independiente,
etc). Debe cuidar que los objetivos
propios sean consistentes con los
objetivos de dicha instituciéon, que
contribuyan a promover una imagen
corporativa coherente.



e Contexto local y caracteristicas
de la comunidad: cada sala de cine
estd inmersa en un contexto unico,
con una comunidad determinada
provista de autoridades que ejercen
diferentes relaciones con dicha sala,
y con un publico que posee determi-
nadas caracteristicas sociales, cul-
turales, etarias y econdmicas que se
deben considerar a la hora de trazar
los objetivos y tomar decisiones’.

* Recursos propios y capacidad
(infraestructura, personal, entre
otros): el trazado de los objetivos
de la sala de cine debe ser acorde a
las capacidades instaladas, desde la
infraestructura hasta el personal que
trabaja en ella. Es asi que algunas
salas incluso pueden considerar
dentro de sus objetivos estratégicos
avanzar en crear las condiciones
adecuadas para relacionarse con
la comunidad y cumplir con las
expectativas de la Red de salas. Esto
es, pensar el crecimiento del equipo
interno, mejorar infraestructura,
acondicionar o reacondicionar la

sala, implementar tecnologias que
potencien la comunicacion con las
audiencias, etc.

Como vemos, no todos los objeti-
vos son de vocacion externa (hacia
el publico, o hacia la institucion ma-
triz), ya que es normal -sobre todo
en salas nuevas, pequefas o con pre-
supuestos muy reducidos- que parte
estructural del trazado de objetivos
pase por mejorar la propia sala.

En este sentido, los objetivos son un
punto al cual llegar en determinado
tiempo y cumpliendo determinadas
acciones. Son por definiciéon realiza-
bles, considerando las condiciones y
realidad de cada sala de cine?.

1. En el Capitulo Comunicacion, Marketing y
redes Sociales se pueden encontrar detalles
acerca de como conocer a nuestro publico y
articular estrategias que permitan cautivarlo
y conquistar nuevos espacios de audiencia.

2. En los proximos capitulos hablaremos

de Plan de Gestion Estratégica. Esto
permitirad visibilizar y definir las acciones que
permitan cumplir los objetivos. También alli
veremos como gestionar los recursos (de
infraestructura, de tecnologia, de personal,
de financiamiento, etc.) que permiten
ejecutar las acciones.



Programas y actividades

Un programa es un conjunto de ac-
tividades disefAadas con coherencia
para lograr los objetivos. Las activi-
dades pueden ser especificas y estar
insertas o no dentro de un programa.

Las actividades se definen como
aquellas iniciativas que desarrolla-
mos para cumplir un programa di-
sefado en el mediano-largo plazo,
siendo medibles dentro de estos
plazos.

Para definir los programas y activi-
dades a realizar se debe trabajar con
el objetivo principal como paraguas
y en especial con cada objetivo es-
pecifico.

Los programas y actividades que
se desarrollan tienen que ser plani-
ficados en el tiempo en relaciéon al
momento en que se ha definido que
deben cumplirse los objetivos dise-
fados. Los programas vy actividades
que se realizan dependen en gran

DECLARACION DEL
OBJETIVO

ACCION

26

parte del poder de gestion de re-
cursos, siendo este punto una de las
principales acciones a implementar.

Las actividades que se realizan de-
ben proponer ademas herramientas
de medicién, que permiten medir su
alcance, evaluando los logros y de-
finiendo factores que intervinieron
positiva o negativamente en el al-
cance del objetivo.

CUMPLIMIENTO DEL
OBJETIVO



PLANIFICAR OBJETIVOS Y ACTIVIDADES

8 2 horas.

’ Equipo vinculado a la gestion.
algipvas Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Ef

Papel, lapices, pizarra o
papeldégrafo, computador.

Una vez reunido el equipo junto al
responsable de la sala de cine, se re-
produce la tabla de la pagina siguien-
te en una pizarra o papeldgrafo.

A continuacion se anotan en ella la
mision, visidon y objetivo principal de
la sala. De acuerdo a estos, se discute
y redactan cuatro objetivos especifi-
cos, intentando que recojan diversos
ambitos de la gestion (tiempo maxi-
mo de esta actividad 30 minutos y
luego un descanso de 10 minutos).

A continuacion, por cada objetivo
especifico se formulan tres activida-
des que el equipo estima que con-
tribuyen a dar cumplimiento a dicho
objetivo (tiempo maximo de esta ac-
tividad 30 minutos y luego un des-
canso de 10 minutos).

ACTIVIDAD

Finalmente, en forma conjunta se
escogen dos objetivos especificos
(uno externo y otro interno) junto
a sus actividades asociadas, para
ordenarlas de acuerdo a los progra-
mas (existentes o no) de la sala, en
base a esto, se revisa su pertinen-
cia y efectividad y se perfeccionan
(tiempo maximo de esta actividad
30 minutos).




Matriz actividad “Planificar objetivos”:

MISION: “Recuperar y preservar el patrimonio cinematografico y audiovisual del pais, asi como difundirlo y
promover su conocimiento”.

VISION: “La Cineteca Nacional de Chile tiene como visidn constituirse en la institucién que retina y conserve la ma-
yor parte del acervo que conforma el patrimonio audiovisual del pais, y garantice el acceso amplio de los habitantes|

de todo el territorio a su conocimiento”.

Obijetivo: “Consolidarse como un significativo polo de desarrollo cultural y un espacio de encuentro social en torno a
la actividad cinematografica”.

BJETIVO ESPECIFICO IVID.

1

Mantener una programacion regular, diversa y de cali- 2
dad. 3
4

=

Formacion de publico y ampliacion de las audiencias 2
para el cine. 3
4
1
2
Apoyar el desarrollo de la actividad audiovisual regional.
3
4
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ESTANDARES DE GESTION PARA
UNA SALA

La gestion

La gestion es un pilar fundamen-
tal para el éxito de una sala de cine.
La gestion permite que la sala de
cine sea un espacio sustentable y
valorado por la comunidad.

El estandar de gestion para una sala
de cine es un modelo funcional de
minimos razonables que permite:

1. Financiar la gestion de la sala.

2. Entregar una oferta programatica
estable a la comunidad.

3. Difundir y promocionar la oferta
de manera eficiente.

4. Formar audiencias y contabilizar
publicos.

5. Alcanzar objetivos que permitan
proyectar el ejercicio de la sala.

6. Disponer de un equipo humano
con las competencias necesarias
para dirigir y administrar la sala.

7. Disponer de herramientas que per-
mitan trabajar en coordinacién con
la Red de Salas.

De acuerdo a lo anteriormente revi-
sado en este capitulo, los estandares
de gestidon esperados para una sala
son: (pagina siguiente).

29



VARIABLE ESTANDAR ESPERADO




dComo identificar el estdndar actual?

Para lograr acceder a los estandares
esperados, es necesario primero de-
finir el estado de gestion en el que
se encuentra cada sala. Para esto se
debe realizar una actividad de au-
to-evaluaciéon, que permita conocer
con precision cada area de su salay
el nivel en que se encuentra.

Una vez se pueda definir con claridad
en qué situacion de gestidn se en-
cuentra la sala, se lograra identificar
las zonas a trabajar. Probablemente
en algunas zonas se necesite redise-
far la estrategia y en otras bastara
con mejorar algunos aspectos.

Una simple lista de comprobacion
permitird desarrollar esta autoeva-
luacion y detectar las falencias que
se deben abordar, para ello recomen-
damos realizar la siguiente actividad
de chequeo (pagina a continuacion).
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LA SALA POSEE ...




EVALUACIONES, FODA Y ARBOL
DE PROBLEMAS

La evaluacion

Conocer las debilidades y fortalezas
y detectar los problemas y oportuni-
dades de la comunidad le permite a
una sala de cine disefar una adecua-
da planificacion estratégicas.

Para hacer esto es necesario definir
dos campos de evaluacion o revision:

* Interno, que tiene por objetivo ana-
lizar la situacidon como organizacion,
con tal de alcanzar los estadndares de
gestion o mejorarlos.

* Externo que tiene como objetivo
detectar las oportunidades que la
comunidad ofrece con tal de esta-

blecer objetivos que hagan sentido a
la comunidad y se transformen en el
eje de accion de la sala.

Para ambas zonas de trabajo propo-
nemos aplicar métodos conocidos vy
eficientes, tales como FODA para el
ambito interno, que permite analizar
la situacion actual de la sala de cine,
detectando fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, y Arbol
de Problemas y Oportunidades para
el dmbito externo, que permite eva-
luar la relacion que tiene la sala de
cine con la comunidad.

Definir un problema, sus causas y efectos.
Definir acciones de reversion.

COMUNIDAD,
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3. En el capitulo de Planificacion Estratégica
se revisa en detalle el disefio estratégico de
una planificacion adecuada para una sala de
cine.



FODA para el anélisis interno de la
sala

Toda organizacion debe evaluar su
desempefio para poder cumplir con
eficiencia sus objetivos y de ese
modo obedecer a su misidn y vision.

La metodologia que plantea el
FODA es pertinente a este objetivo
y requiere una actividad grupal en la
que participan todos los integrantes
del equipo conducido por un actor
externo que facilite la mediacion del
trabajo. La participacién del actor
externo es recomenbable pues faci-
lita la mirada objetiva del ejercicio,
sin involucrarse en los diversos roles
o funciones de quienes componen la
organizacion de la sala.

Este andlisis permite, en base al ejer-
cicio anterior en que definimos la si-
tuacion de gestidn de la sala, identi-
ficar las causas que explican el nivel
de la sala de cine y al mismo tiempo
proponer los elementos a incorporar
para lograr el estdndar de gestion
esperado.

dQué es el FODA?

Es una herramienta de analisis cuyo
objetivo es identificar donde se esta
y qué elementos determinan la per-
manencia en ese lugar para luego
visualizar donde se quiere estar en
el futuro y qué problemas o situa-
ciones hay que resolver para avanzar
hacia ello.

Ejemplo de FODA aplicado a una sala de cine:

FORTALEZA
Disponer de

programacion de
calidad

OPORTUNIDAD
Comunidad
compuesta por
diversos
publicos

FODA

DEBILIDAD
Débil estrategia
de difusion
de la oferta

AMENAZA
Gestion solventada
bajo concurso
publico



FODA son las siglas para identificar
una matriz que permite a cualquier
institucion detectar sus fortalezas,
oportunidades, debilidades, y ame-
nazas.

Estas cuatro variables enunciadas
corresponden a:

* Fortalezas: Son las capacidades es-
peciales con que cuenta la salay que
le permite tener una posicidon privi-
legiada o distintiva frente a la com-
petencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se
poseen, actividades que se desarro-
llan positivamente, entre otros.

e Oportunidades: Son aquellos fac-
tores que resultan positivos, favora-
bles, explotables, que se deben des-
cubrir en el entorno en el que actua
la sala y que permiten obtener ven-
tajas competitivas.

* Debilidades: Son aquellos factores
gue provocan una posicidon desfavo-
rable. Recursos de los que se carece,
habilidades que no se poseen, acti-
vidades que no se desarrollan positi-
vamente, entre otros.

* Amenazas: Son aquellas situacio-
nes que provienen del entorno (in-
terno y externo) y que pueden llegar
a atentar incluso contra la perma-
nencia de la organizacion.
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS
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El Arbol de Problemas para el analisis
externo de la sala

Toda organizacion se debe a una co-
munidad que la contextualiza. Es por
esto que uno de los objetivos de la
sala es atender al contexto cultural
de la comunidad. Para esto es vital
detectar los problemas de la comu-
nidad (ejemplo: bajo nivel de consu-
mo cultural) con tal de disefar una
estrategia que permita atender di-
cho problema (ejemplo: programa
de frmacioén de audiencias).

¢Qué es el Arbol de Problemas?

Es un esquema sencillo de analisis,
una forma simple de visualizar las
relaciones de causa y efecto de una
situacion problematica determinada,
a través de un pensamiento conjun-
to de orden légico. En determinadas
ocasiones, para un espacio cultural
puede resultar dificil reconocer un
problema central de su gestion, ya
gue es normal confundirlo con las
causas y los efectos del mismo. Una
herramienta Uutil para identificar y
analizar un problema, pudiendo dis-
tinguir sus causas y efectos, es el Ar-
bol de Problemas.

No hay una unica forma o un es-
tandar para formular un Arbol de
Problemas, esto depende de las per-
sonas que componen el equipo que
lleva a cabo este analisis y del nivel
de conocimiento y detalle que ma-
neja en torno a los contenidos.

El Arbol de Problemas es una herra-
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mienta de analisis sobre todo visual,
es una herramienta para la identifica-
cion y el analisis de las causas rele-
vantes de los problemas principales,
ademas de las relaciones entre ellas,
que forman mas adelante las bases
para formular las propuestas y obje-
tivos para encontrar las alternativas
de solucién. Para una sala por ejem-
plo, una discusion sobre las causas
puede ayudar a identificar los seg-
mentos de la poblacidén objeto de
estudio, que son los mas afectados
y que deben estar especificamente
interesados en participar en las acti-
vidades dirigidas.

dCoOmo funciona?

Esta herramienta utiliza la metafora
de un arbol. Las raices del arbol, en
la parte inferior del dibujo, represen-
tan las causas del problema princi-
pal. El tronco del arbol en el centro
del dibujo representa el problema
principal y las ramas del arbol, en el
lado superior del dibujo, proporcio-
nan una representacion visual de los
efectos o consecuencias del proble-
ma principal.

Las cuatro variables de esta metodo-
logia se definen como:

e Causa: el origen del problema, lo
que gatilla la aparicion de un deter-
minado problema para la sala y sus
posibles efectos. Puede ser una o
varias.

* Problema: es la dificultad principal



que puede observarse o determinar-
se producto del origen causal.

» Efecto: es la consecuencia del pro-
blema, puede ser una o varias, afec-
tar aun area de gestiéon de lasalao a
varias. Es la concrecioén palpable del
problema visibilidado.

* Oportunidad: es la salida o solucion
al problema, vislumbrada a partir del
analisis metodoldgico y la verifica-
cion del orginen de las causas, pro-
blemas y efectos.

Esta metodologia permite visualizar
cudles son las causas mas inmediatas
y las mas lejanas de un determinado
problema, y observar cudles son sus
vinculos. Su complejidad depende
de las dificultades del tema a revisar,
de sus variables y del conocimiento

PROBLEMAS

gue el equipo tenga al respecto. De
esta forma, puede suceder que ha-
yan numerosas causas para un pro-
blema especifico, y pocos efectos,
0 viceversa, por lo tanto la metafora
grafica del arbol funciona de modo
de dibujar raices mas profundas y un
follaje mas frondoso.

El proceso metodoldgico del Arbol
de Problemas concluye al visualizar
las causas (o red de causas) que per-
miten explicar los efectos que carac-
terizan al problema enunciado. De
este modo podremos definir si esta-
mos atendiendo en forma eficiente y
oportuna un determinado problema
de la comunidad. También esto nos
permitird saber si realmente cono-
cemos la comunidad de la sala, sus
demandas y expectativas en relacion
a la oferta.

* La ciudadania no conoce la oferta de la sala.
 La ciudadania no se siente convocada.
* El publico privilegia otras ofertas.

* Bajo acceso de publico a salas.

* Inexistencia de oferta en medios.

CAUSAS

» Oferta poco diversa.
 Infraestructura poco competitiva.



DIBUJAR UN ARBOL DE PROBLEMAS

@ 2 horas.

’ Equipo vinculado a la gestion.
algip¥a Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.
[ "
Papel, lapices, pizarra o
papeldgrafo, computador.

Una vez reunido el equipo, el responsa-
ble de la sala invitara a los participantes
a completar en forma grupal el diagrama
de Arbol de problemas y oportunidades
(idealmente dibujado o impreso en un
pliego de papel), de la siguiente manera:

1. Listar los problemas mas recurrentes o
identificados de la sala.

2. Seleccionar uno, el mas importante se-
gun su criterio.

3. Anotarlo en el diagrama.

4. |dentificar y anotar las causas posibles
de dicho problema. Estas pueden ser va-
rias y estar vinculadas entre ellas.

ACTIVIDAD

5. Identificar los efectos que dicho pro-
blema logre y sus causas producen o im-
pactan en la sala. Pueden ser varios y de
diferente naturaleza.

6. Consensuar con el equipo el Arbol de
Problemas.

7. Numerar las causas en orden de
importancia.

8. Numerar los efectos en orden de
importancia.

9. Proponer soluciones o mejoras a di-
cho problema, de acuerdo al diagrama.




INDICADORES

QUE SON Y PARA QUE SIRVEN LOS
INDICADORES

Para medir los avances que ha teni-
do la sala en su gestidon es necesario
identificar indicadores de éxito que
permitan evaluar el desempefio y los
resultados, asi como entregar sefiales
claras para realizar eventuales cam-
bios que permitan hacer las mejoras
correspondientes.

Los indicadores representan el resul-
tado que se quiere lograr en relacion
a los objetivos y metas planteados
por una organizacion. La definicion
de los indicadores se establece en la
etapa inicial del diseflo de un plan es-
tratégico. En esta etapa se definen los
resultados que la organizacion quiere
o debe lograr en sus diversos campos
de accidén o areas de trabajo.

Los indicadores permiten, por un lado,
comparar los resultados esperados
que se plantearon al momento de di-

sefar el objetivo con los resultados
reales obtenidos. Esto faculta al equi-
po ejecutor de un proyecto establecer
con claridad los espacios que no lo-
graron su desarrollo y por tanto per-
mite identificar las causas, y, por otro
lado, los indicadores colaboran en me-
dir el impacto de un proyecto de una
organizacion o, por cierto, de una sala
de cine.

Estas estadisticas, son parte funda-
mental de la informacidn que debe
entregarse a quienes participan del fi-
nanciamiento de la sala, ya sea una en-
tidad publica que necesita saber qué
impacto produce la politica publica,
o bien un actor privado que requiere
evaluar el impacto de su inversiéon eco-
némica.

En este manual se proponen indica-
dores enfocados a la gestidon externa
e interna de la sala, ya que ambos per-
miten que la organizacidon, como un
todo, se comprometa con los produc-
tos y servicios que ofrece.

* Audiencias
« Difusion
* Marketing

¢ Control presupuestario
* Nivel de gestion interno
¢ Cumplimiento de calendario
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Las principales caracteristicas de los
indicadores son:

e Ser diseflados en la etapa de disefio
del proyecto.

e Estar relacionados directamente a
los objetivos.

e Medir los logros de manera cualitati-
va y cuantitativa.

e Especificar el tiempo en que se me-
dira el indicador.

* Algunos de ellos deben ser perdura-
bles en el tiempo con tal de poder ver
su evolucion.

Los indicadores deben medir tanto re-
sultados externos de la gestion de la
sala (audiencias, prensa entre otros),
como internos (organizacion, eficien-
cia, nivel de gestion entre otros).

CRITERIOS PARA DISENAR
INDICADORES

Los indicadores, segun su area de
evaluacion de desempefio deben

Mantener el control
presupuestario de las
actividades de la sala

INTERNO

Aumentar la audien-
cia de la sala

EXTERNO

contemplar ciertos criterios, entre
ellos 4: validez, confiabilidad y espe-
cificidad entre otros (ver tabla pagi-
na siguiente).

Una organizacion debe medir el
nivel de gestion de sus objetivos,
programas Yy actividades, desde
las dreas de trabajo que la confor-
man. Entre las areas que deben ser
evaluadas estan:

* Audiencias

* Comunicacion
* Produccidn

e Financiamiento
e Administracion

Teniendo claridad sobre los criterios
de mediciéon y las areas de evalua-
cion de desempeio que requieren
ser medidas, se pueden establecer
con nitidez los indicadores de los re-
sultados esperados. A continuacion
un ejemplo de un indicador interno
y otro externo:

INDICADOR DE
GESTION OBJETIVO INDICADOR RESULTADO ESPERADO

Ejecucion presu-
puestaria

100 % de ejecucion al
finalizar la actividad

Tasa de ocupa-

o 40% de ocupacion
cion

4. Fuente: Guia para la gestion de proyectos
culturales. Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes 2011.
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VALIDEZ

CONFIABILIDAD

ESPECIFICIDAD

SENSIBILIDAD

REPRESENTATIVIDAD

CLARIDAD

ACCESIBILIDAD

UTILIDAD

ETICA
SINERGIA
COSTO

REPLICABILIDAD

El indicador debe hacer referencia a aquello que realmente procu-
ra medir o apreciar.

Ante diferentes mediciones o recolecciones efectuadas en las
mismas circunstancias en las mismas poblaciones y al mismo
tiempo, el valor del indicador sera el mismo. En el caso de indi-
cadores cualitativos, expresados verbalmente, dicha expresion
verbal preservara el sentido de lo declarado, no lo distorsionara.

Debe reflejar sélo los cambios en la cuestion o facto de analisis,
y no en otros.

Debe ser capaz de registrar los cambios que se producen en la
cuestion o factor de analisis, por mas leves que sean.

Cubre todas las cuestiones y los individuos que se espera cubrir.

Debe ser simple y facil de interpretar, no ambiguo.

Los datos a recoger para su interpretacion deben ser de facil
disponibilidad.

Los usuarios deben percibir la utilidad del indicador como un
“marcador” de progreso hacia los objetivos de logro de resulta-
dos intermedios o finales.

Tanto la recoleccion de la informacién como su procesamiento y
difusion resguardaran los derechos de las personas al anonimato
y a elegir si dar o no la informacion (consentimiento informado).

El indicador podra especificar o referirse a mas de una variable al
mismo tiempo.

La recoleccién de la informacion y el procesamiento posterior es
razonable y posible en funcién del pre-supuesto disponible y la
utilidad esperada (asi como su sinergia).

No es Unico para un proyecto, sino que puede ser Util para otros
proyectos en otras localizaciones.
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INDICADORES CUALITATIVOS O
CUANTITATIVOS

Los indicadores pueden medir resul-
tados cuantitativos o cualitativos.

Los indicadores cuantitativos di-
cen relacion con variables tangibles
y contables para la gestién de una
sala. Estos indicadores son constata-
ciones objetivas y verificables, como

Valores
subjetivos

INDICADORES
CUALITATIVOS

Valores
objetivos

INDICADORES
CUANTITATIVOS
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por ejemplo: numeros, ingresos, po-
blacién, asistentes, etc.

Los indicadores cualitativos des-
criben aspectos intangibles y estan
dentro del ambito subjetivo. Se refie-
ren a percepciones, valores, opinio-
nes y vivencias, por ejemplo: grados
de satisfaccion, de participacién, de
valoracion, de recordacion, etc.

» Grados de valoracion
¢ Grados de Percepcion

* NUmeros
* Porcentajes
* Tasas



Ambos indicadores son importan-
tes para medir o valorar la gestion
de un espacio cultural. La diferencia
entre estos indicadores reside en el
formato de los datos que se utilizan:
los indicadores cuantitativos levan-
tan informacion en formato numé-
rico (encuestas) y los indicadores
cualitativos levantan informacién
derivada de insumos descriptivos
(entrevistas, focus group, etc). Sin
embargo, ambos indicadores suelen
estar combinados en el disefio del
plan de gestion. Trabajan en con-
junto, y, una vez sistematizados, los
indicadores cualitativos pueden ser
cuantificados.

A modo de ejemplo: los resultados
del indicador “grado de satisfaccion
con el ciclo de cine” se pueden ex-
presar numéricamente: el 80% de los
asistentes a la sala esta satisfecho
con la experiencia.

De este modo, tomando en consi-
deracion: los objetivos de la sala, los
programas y actividades disefiados
para ejecutar estos objetivos, si se
trata de indicadores de gestion ex-
terna o gestidn interna, si su natura-
leza es cualitativa o cuantitativa, se
deben definir a lo menos los siguien-
tes indicadores de éxito.
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OBJETIVO ESPECIFICO

GESTION INTERNA
GESTION EXTERNA

CUALITATIVO
CUANTITATIVO

INDICADOR

COMUNICACION, PROMOCION Y MARKETING
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RESUMEN DEL CAPITULO

En el presente capitulo abor-
damos la tematica de las au-
diencias, considerando su defi-
nicion e identificacién, tipos de
segmentacion, y tipos de ofertas
culturales relacionadas con ellas.

Se abordan las estrategias que la sala
puede utilizar para vincularse con
sus audiencias, para ello, se explican
las diferentes etapas que deben in-
cluirse en la planificacién de un pro-
ceso de vinculacién con audiencias:
Identificacion, conocimiento y fide-
lizacion, incluyendo ejemplos prac-
ticos de estrategias para audiencias
especificas.

Finalmente, en este capitulo se abor-
da la programacion, definiendo sus
diferentes posibilidades, los aspec-
tos a considerar y ejemplificando el
modelo de programacién y sus op-
ciones.
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LAS AUDIENCIAS

Uno de los principales problemas de
muchas organizaciones culturales
en relacion a sus publicos interesa-
dos es que no saben quiénes son y
los tratan de manera andénima o ge-
nérica. En estos momentos, donde
prima la participacidon ciudadana, la
personalizacion de contenidos y las
conversaciones digitales en linea, es
imprescindible una comunicacion di-
recta con los audiencias de la sala:
saber a qué han asistido y cuando,
y cudles son sus preferencias y ha-
bitos. Esto permite producir ofertas
diferenciadas que lleguen a distintas
audiencias y consigan su satisfac-
cion incrementando del valor de la
organizacion.

Cabe senalar en este punto, que es
un objetivo prioritario para la Red
de Salas el “Facilitar el acceso de la
poblacion a cine de calidad, espe-
cialmente el cine chileno, articulando
una accion conjunta que permita la
interactividad y retroalimentacion de
las salas, su desarrollo tecnoldgico y
la determinacion de nuevas

INTERES
CULTURAL

EXPERIENCIA

CULTURAL

DEMANDA
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iniciativas en pos de su desarrollo y
fortalecimiento” 1. Es por ello, que
una consideracion clave para dar
cumplimiento a este objetivo es el
conocimiento, comunicacién y voca-
cién de la sala para con sus publicos
interesados.

La experiencia cultural en una sala de
cine, activa los intereses culturales
por el hecho de asociar un estado de
satisfaccion a una practica determi-
nada (ver buen cine). Sin experien-
cias culturales no puede haber inte-
reses culturales, y los intereses sdélo
se transforman en demanda cuando
hay oferta accesible y se esta dis-
puesto a pagar un precio (dinero) o
invertir (tiempo) por obtenerla.

1. Convenio Red de Salas de la Cineteca
Nacional de Chile.



Para relacionarse con una audiencia
diversa es necesario gestionar estra-
tégicamente lo que llamamos una
“comunidad de publicos interesa-
dos”. En razdn de esto, es necesaria
la elaboracion de una Estrategia de
vinculacion de audiencias que defina
prioridades y estrategias de acuerdo
con la mision, vision y los objetivos
de cada sala.

La diversidad de audiencias es para
las salas al mismo tiempo, un valor
y una dificultad. Un valor porque la
diversidad de gustos y preferencias
fomenta la diversidad de practicas
culturales y, en consecuencia, la ri-
gueza cultural de una comunidad.
Una dificultad, porque la diversidad
de gustos y preferencias hace mas
compleja la gestidn y requiere de
competencias o profesionales mas
especializados.

Para poder comunicarnos y gestio-
nar estrategias de vinculacién de-
bemos conocer a los publicos inte-
resados. Por tanto, un primer paso
respecto a la audiencia de la sala es
identificarla, es decir, poder darle
identidad respecto de su vinculacion
con nuestra Sala.

CATEGORIAS GENERALES DE
AUDIENCIAS

Para identificar las audiencias de la
sala, es necesario conocer previa-
mente una categorizacion basica
de los espectadores culturales en
funcién de su nivel de desarrollo. La

50

primera diferencia sustantiva que se
debe considerar es que la relacion
con las audiencias de adultos es de
distinta naturaleza que la de las au-
diencias que estdn en proceso de
formacion (nifos y adolescentes).
Es por ello que las distinguiremos en
este manual:

e Las audiencias de adultos

Ya estdn formadas en lo que se re-
fiere a gustos culturales y disposi-
cidn para la recepcion de experien-
cias audiovisuales. Es por ello que
toman decisiones de participar o no
en practicas culturales en funcion de
sus valores e intereses.

* Las audiencias infantiles y juveniles
(en proceso de formacion)

Son audiencias dependientes de su
estructura familiar, del sistema edu-
cativo o de otras organizaciones so-
ciales a las que pertenecen. Como
audiencias en proceso de formacion
son altamente receptivas a todas las
experiencias que les ayuden a con-
figurar sus gustos y valores perso-
nales, por lo cual deben ser tratados
de manera distinta a las audiencias
de adultos y deben ser una prioridad
estratégica.

Las audiencias de adultos se subdi-
viden generalmente en tres catego-
rias:



1. Audiencias activas

Son aquellas que participan habi-
tualmente en las actividades de la
sala. Ya nos conocen. Dentro de esta
categoria, se puede realizar una dis-
tincién por niveles:

Ocasionales: Se componen de usua-
rios normalmente reactivos porque
actuan como respuesta a estimulos
del entorno tales como la difusion,
publicidad o la recomendacion de
amigos y familiares.

Regulares: Aquel tipo de audien-
cia que acostumbra a ser proactiva
porque ha incorporado las practicas
culturales en su sistema de habitos
y valores. Dentro de este nivel pue-
de haber frecuencias bajas, medias
o intensas que dan como resultado
los distintos indices personales de
consumo. Pueden ser categoriza-
das por su grado de implicacion en
el proyecto cultural de la sala, esta-
bleciendo dos sub-divisiones: las Re-
ceptivas, que se definen como con-
sumidores receptivos y no desean
ninguna implicacion en el proyecto
(Ejemplo: Espectadores de un tipo
de filmografia o autor); y las Parti-
cipativas, que estan dispuestas a in-
teractuar con la Sala o espacio, por
medio de los canales o formatos de
comunicacion disponibles (Ejemplo:
Replicadores o recomendadores de
programacion en redes sociales, ins-
cripcidn en club de socios, comenta-
dores de su opinidn via redes socia-
les, entre otros).
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2. Audiencias latentes

Estas audiencias estdn a pocos pa-
sos de convertirse en espectadores
de la sala porque tienen habito de
consumo cultural, pero alguna razén
impide que la oferta se encuentre
con ellos:

 Falta de informacion empatica
sobre la programacion.

* Falta de tiempo para asistir.

* Poca comprension de las activida-
des.

* Problemas de horario.

e Otros factores, tales como la dis-
tancia o no disponer de compafia

para asistir.
3. Audiencias inexistentes

Son audiencias que podrian concu-
rrir a la sala pero que hasta ahora no
se han visto convocados ni atraidos
por su oferta de programacion.
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ESTRATEGIAS DE VINCULACION
CON LAS AUDIENCIAS

Una Estrategia de vinculacién de au-
diencias considera 3 etapas funda-
mentales:

 |dentificar a nuestra audiencia su-
pone definirla y diferenciarla.

* Conocer a nuestra audiencia supo-
ne interactuar con ella, retroalimen-
tarnos de su experiencia y generar
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contenidos  personalizados
cada segmento de ella.

para

» Fidelizar a nuestra audiencia supo-
ne crear una relacién de ésta con la
sala de cine.

Identificar

Para definir en cuales de estas ca-
tegorias y cédmo se disponen las
audiencias es necesario tener in-
dicadores de base (con los cuales
comparar) y medir el aumento o
descenso de la asistencia a la sala de
cine.

Para ello el método mas frecuente
y eficiente es implementar una en-
cuesta periddica que debe contem-
plar los siguientes datos:

* El rango etario (edades de los es-
pectadores).

* El nivel de experiencia cinemato-
grafica (alta, media, baja).

 El nivel de experiencia cultural
(alta, media, baja).

» Otros gustos personales asociados
al consumo cultural.

* Indagar por las plataformas comu-
nicacionales por donde se informa
de la sala y de otras actividades cul-
turales.

* El nivel de relacién con la sala (fre-
cuencia de asistencia, niveles de re-
cordacion de la programacion, entre
otros).



¢COMO DISENAR UNA ENCUESTA?

8 2 horas.

. Equipo vinculado a la gestion.
agipvas Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Papel, lapices, pizarra o
papeldégrafo, computador.

Cree un parrafo que explique la encuesta.

No olvide partir por el requerimiento de
los datos basicos de sus asistentes: nom-
bre, apellido, edad, actividad o profesion,
mail de contacto.

Escoja entre las preguntas sugeridas por
tipo de informacién a indagar, conside-
rando que una encuesta no debe ser ex-
cesivamente larga. Puede definir un set
basico de preguntas y hacer el resto ro-
tar en el tiempo para levantar informa-
cion diferenciada.

Posibles preguntas relativas al cine:

e ¢Cudntas veces al mes va a una sala de
cine?

* ¢Qué tipo de salas de cine prefiere? (se
pueden poner las alternativas especifi-
cas para la zona o regidn donde se ubica
la sala y pedirle al espectador que mar-
gue las correspondientes)

» (Cual es su género favorito? (se pueden
poner alternativas para chequear)

ACTIVIDAD

Preguntas relativas a otros consumos
culturales y tiempo libre:

* ¢Cudl de las siguientes actividades cul-
turales disfruta? (realizar un listado de
actividades culturales)

e ¢Cudnto tiempo dedica a la semana
para actividades culturales o artisticas?

Preguntas relativas a canales de comu-
nicacion:

* ¢Desee que le informemos de proximos
estrenos o promociones?

e ¢Cudles de las siguientes redes sociales
usa con mayor frecuencia?: web / Twitter
/ Facebook, otra (indique)

e &Y cual preferiria para enterarse de las
actividades de la Sala?

Preguntas relativas a la sala:

e (e gusta la cartelera de nuestra sala?
* (Usa los otros espacios de nuestra sala?
(cafeteria, libreria, etc.)

dCudntas veces, aproximadamente, ha
venido esta sala?




Conocer

Una estrategia de vinculacion de au-
diencias considera tres etapas fun-
damentales:

e |dentificar a nuestra audiencia su-
pone definirla y diferenciarla.

* Conocer a nuestra audiencia supo-
ne interactuar con ella, retroalimen-
tarnos de su experiencia y generar
contenidos  personalizados  para
cada segmento de ella.

* Fidelizar a nuestra audiencia supo-
ne crear una relacion de ésta con la
sala de cine.

Fidelizar

La activacion de una programacion
con contenidos dirigidos a cada tipo
de audiencia, con el tiempo, permi-
te profundizar en la relacién con la
comunidad, creando canales de in-
teraccion constantes, que permiten
fidelizar su relacién con la sala. Esto
se logra manteniendo una comunica-
cion constante y generando ciertas
acciones estratégicas que les permi-
tan mantener su vinculo con la sala.

Fidelizar a la audiencia significa di-
sefar e implementar planificada-
mente una estrategia de vinculacion
de audiencia. Con el conocimiento
de quiénes son la audiencias, se pla-
nifica la programacién de la sala y
la forma en que se informa, difunde,
recibe y mide la participaciéon en las
actividades.

Esto se lleva a cabo mediante la pro-
gramacion, la comunicacién con la
comunidad y acciones de difusiéon y
marketing 2.

2. En el capitulo 3 de Comunicacion,
Promocion y Marketing revisaremos en
detalle los canales de comunicacion con las
audiencias.



Estrategias

La activacion de una programacion
con contenidos dirigidos a cada tipo
de audiencia, con el tiempo, per-
mite profundizar en la relacién con
la comunidad, creando canales de
interaccién constantes, que permi-
ten fidelizar su relacion con la sala.
Esto se logra manteniendo una co-
municacion constante y generando
ciertas acciones estratégicas que les
permitan mantener su vinculo con la
sala, tales como:

e Club de espectadores de cine o
club de amigos de la sala. Estos es-
pacios de asociatividad fomentan el
incremento de la frecuencia de con-
sumo gracias a varios factores: la in-
formacion preferencial, la propuesta
de exhibicidn, los descuentos y las
actividades exclusivas, entre otros.

* Abono. Un sistema de abono es
una compra previa en condiciones
preferentes de lo que se quiere con-
sumir en un periodo de tiempo vy el
compromiso adquirido disminuye el
impacto de las resistencias que cir-
cunstancialmente frenan o impiden
el consumo.

Las actividades propuestas se ges-
tionan a través de canales de comu-
nicacion personalizados, pero una
campafa de difusién en los medios
de comunicacion y en las redes so-
ciales ayuda a incrementar el valor
social de la oferta, a aumentar la
frecuencia de las practicas cultura-
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les y, en muchos casos, a la forma-
cién de habitos de consumo regular
en publicos ocasionales. Todo ello
debe disefarse e implementarse, de
acuerdo a la estrategia general.

Las audiencias regulares tienden
a establecer vinculos emotivos de
confianza con sus espacios cultura-
les cotidianos que, en algunos casos,
llegan a un alto grado de implicacion
con dicho lugar. Estas audiencias se
sienten comprometidas a medio y
largo plazo con el desarrollo satis-
factorio de la sala y estan dispues-
tos a aportar sus activos personales
como contactos, tiempo, dinero, etc.
Estas audiencias constituyen para la
sala una “comunidad”. Opinan sobre
sus contenidos y actividades, apo-
yan la difusion de la sala y son repli-
cadores proactivos en sus relaciones
sociales. Son el principal activo para
captar nuevos espectadores porque
su canal comunicativo es el “boca a
oreja”.



DISENO DE INCENTIVOS PARA

AUDIENCIAS ACTIVAS

@ 2 horas.

' Equipo vinculado a la gestion.
arga» Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Ef

Papel, lapices, pizarra o
papeldégrafo, computador.

1. Identificacion de incentivos posibles: el
equipo de trabajo realizara un listado de
los posibles beneficios que pueden ofre-
cerse a las audiencias activas de la sala.
Se deben incluir en el listado aquellos
beneficios que estan activos.

2. Valoracion y mejora: al lado de cada
tipo de incentivo (club, abonos, des-
cuentos, etc.), se creard dos listados de
ventajas y desventajas: uno para el es-
pectador y otro para la sala.

Una vez realizado el listado de ventajas
y desventajas, se propondran modifica-
ciones o mejoras que permitan mitigar
o superar las desventajas identificadas y
potencias los aspectos positivos.

ACTIVIDAD

3. Especificacion: con el listado de
beneficios ya modificado, se escogera
una o mas alternativas y se definiran en
conjunto los detalles especificos. En el
caso de que su implementacion requiera
gestiones adicionales, se consignharan
los responsables y tiempos para este
trabajo. Por ejemplo, si pertenecer al
“club de amigos” otorga descuentos en
otras instituciones o empresas (como
restaurantes, teatros, tiendas, etc.), se
especificard un encargado para tipo de
vinculacién y minimos aceptables de
ndimero de convenios.




Estrategia para audiencias con
demanda latente

La gestidén de una primera experien-
cia cinematografica o cultural tiene
dos retos: conseguir que publicos
latentes participen por primera vez
en una practica determinada, y con-
seguir que queden satisfechos y ten-
gan ganas de repetirla.

La estrategia de captacion de au-
diencias latentes tienen como ob-
jetivo facilitar que los ciudadanos
interesados por determinadas prac-
ticas cinematograficas y culturales y
gue nunca han participado en ellas
puedan tener una primera experien-
cia venciendo las resistencias y ba-
rreras que lo impiden, entre las que
destacan:

* Resistencias objetivas, como las di-
ficultades de movilidad, informacion
defectuosa o insuficiente, dificulta-
des horarias, circunstancias econo-
micas o de salud desfavorable, etc.

e Resistencias subjetivas, como la
existencia de un costo de partici-
pacion superior al valor percibido,
los prejuicios sobre los grupos so-
ciales destinatarios de la oferta,
la inseguridad de una buena elec-
cion, desconocimiento acerca de la
programacion, etc.
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IDENTIFICACION DE RESISTENCIAS DE LAS
AUDIENCIAS Y DISENO DE PROPUESTAS

@ 2 horas.

(Y ) ’ Equipo vinculado a la gestion.
argy» Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Ef

Papel, lapices, pizarra o
papeldgrafo, computador.

1. Identificacion de resistencias: el equipo
de trabajo realizara dos listados de resis-
tencias de las audiencias con demanda
latente: uno con las resistencias objeti-
vas, y otro con las resistencias subjetivas.

2. Priorizacién: una vez realizados los lis-
tados, el equipo de trabajo seleccionara
tres resistencias objetivas y tres resisten-
cias subjetivas que, a su juicio, sean las
mas relevantes como freno a la demanda
de las audiencias. Se sugiere que semes-
tralmente, se escoja una de cada tipo de
resistencia entre las consideradas mas
relevantes para implementar actividades
0 acciones de mitigacion.

ACTIVIDAD

3. Propuesta de acciones paliativas: para
las resistencias priorizadas, el equipo
definird al menos una accién o actividad
gue busque remediar o mitigar esta re-
sistencia. Una vez consensuada la accion
o medida, se definirdn los indicadores de
éxito, responsables, calendarizaciéon y
detalles especificos.




Estrategia para audiencias
demanda inexistente

con

Las estrategias de creacion de nue-
vos publicos tienen como objetivo
activar interés por determinadas
practicas culturales en personas con
demanda inexistente y facilitar la
formacion de sus gustos y preferen-
cias personales.

resultado de
positivas. ElI primer
objetivo es entonces conseguir
que estos publicos tengan una
primera experiencia satisfactoria. El
segundo objetivo es que surja en
este publico una motivaciéon a vivir
nuevas experiencias con la sala vy
que, progresivamente, se forme el
interés. Para conseguir una primera
experiencia se pueden recorrer
basicamente dos caminos:

El interés es el

experiencias

* Fomentar que los publicos activos
asuman las funciones de embajado-
res o influenciadores de opinién para
motivar a estos publicos.

e Promover campafias de difusion
en los medios y en las redes para
aumentar el valor social de las pro-

puestas.

Objetivo de audiencia de la sala:
fomentar formacion de audiencias
en el publico general adulto:

La aproximacion estratégica alos pu-
blicos generales puede darse desde
diferentes focos. La idea transversal,
eso si, es generar interés por asistir a
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la sala. El disefio de este interés debe
ser el foco de la estrategia:

* Interés particular (un autor conoci-
do, una filmografia galardonada)

* Interés general (las mejores pelicu-
las del afo)

El diseflo debe pensarse a partir del
tipo de publico que se desea convo-
car: adultos mayores, adultos jove-
nes, mujeres u otros.

Actividades para el objetivo:

* Talleres de apreciacion cinemato-
grafica, cuyo objetivo es entregar
herramientas basicas de apreciacion,
historia, conocimiento de géneros.

* Ciclos de cine guiados o comenta-
dos.

* Peliculas presentadas por sus auto-
res, entre otros.

La difusion en estos casos es una
herramienta imprescindible para la
sala.

Objetivo de audiencia de la sala:
potenciar la formacion de niflos y
adolescentes en el gusto por el cine
(formacidén de audiencias):

La oferta cinematografica cultural
dirigida a nifos y adolescentes es
una inversion. Estas personas estan
en etapa de formacioén inicial y de-



ben desarrollar sus valores, gustos y
preferencias. Estan deseosos de ex-
periencias que les aporten referen-
cias para saber lo que les interesa y
lo que no. Tienen por tanto una acti-
tud receptiva, y serd en la vida adulta
cuando tomaran sus decisiones so-
bre practicas culturales de acuerdo
con los valores y gustos interioriza-
dos. Son publicos dependientes por-
que no toman solos las decisiones
o, para llevarlas a término, necesitan
autorizacion o financiacion (padres
0 apoderados, el profesor o colegio).

Podemos distinguir tres ambitos de
practicas culturales con nifos y ado-
lescentes: las practicas familiares, las
escolares y las de organizaciones so-
ciales:

a. Las practicas familiares en la pri-
mera socializacion son las mas de-
terminantes porque permiten la
interiorizacion de estos comporta-
mientos como propios del grupo so-
cial por imitacion de los adultos de
referencia.

b. Las practicas culturales en el
colegio facilitan su acceso universal,
evitando que el entorno social de
origen sea un factor de exclusién. Su
condiciondepracticasdeaprendizaje
dentro del sistema educativo permite
que sean planificadas y evaluadas.

Una parte se realiza dentro del cen-
tro educativo en forma de talleres y
actividades en sala de clases. Otra
parte consiste en la participacion de
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grupos escolares en practicas cultu-
rales del entorno.

c. La participacion de nifos y ado-
lescentes en organizaciones sociales
que desarrollan practicas culturales
ofrece también oportunidades de
formacion de valores, gustos y pre-
ferencias. Algunas instituciones cul-
turales, como las salas de la Red de
Salas, tienen departamentos educa-
tivos que desarrollan una gran labor
formativa en conjunto con la comu-
nidad estudiantil. Museos, centros
culturales, bibliotecas son grandes
aliados en el proceso de formacion
cultural de los nifos y jovenes.



DISENO DE INCENTIVOS PARA
AUDIENCIAS EN FORMACION

8 2 horas.

Y ) ’ Equipo vinculado a la gestién.
algipvas Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Papel, lapices, pizarra o
papeldgrafo, computador.

1. Propuesta de actividades segun ambi-
tos de practicas culturales: El equipo de
trabajo realizard un listado de posibles
actividades o acciones para atraer a las
audiencias en desarrollo, considerando:

a) Practicas culturales familiares.

b) Practicas culturales asociadas a insti-
tuciones educacionales.

c) Practicas culturales asociadas a otras
organizaciones sociales.

2. Priorizacion: Una vez la lista de accio-
nes por cada ambito de practica cultural
se escogerda una por cada ambito para
ser implementada durante el afo.

ACTIVIDAD

3. Propuesta de acciones para audiencias
en desarrollo.

Es muy importante que para cada acti-
vidad se especifique el rango de edades
de las audiencias en desarrollo que se
quieren incentivar, asi como los interme-
diadores (padres, profesores, organiza-
ciones especificas, etc.) que se utilizaran.




ELABORANDO LA ESTRATEGIA DE
VINCULACION DE AUDIENCIAS

Esta estrategia forma parte de la pla-
nificacion o gestién de la sala y con-
sidera para ello su misién y vision,
lineas de actividad, objetivos, priori-
dades y programacion.

Gestion de informacion: la sala ana-
liza los datos disponibles sobre los
publicos actuales, los categoriza y
define los perfiles geo-demografi-
cos, frecuencia e intereses de cada
segmento.

Elaboracion de posicionamiento:
con los datos anteriores, se elabora
un posicionamiento de estrategia a
aplicar, es decir, un instructivo sin-
tético de principales elementos que
deben estructurar el plan y lo que no
debe faltar para el disefio del plan. El
analisis de la sala permite identificar
si estd centrada en el producto, en
el trabajo prioritario con las audien-
cias, la programacion, las peliculas
o las actividades (Ejemplo: la sala
sélo exhibe cine chileno o cine arte
internacional).

Asignar un rol para las audiencias:
los responsables de la sala deben
definir qué papel quieren que tengan
los publicos. Esto permite disefar la
cultura organizativa, el modelo de
gestion y las estrategias de gestion
de publicos mas adecuadas. Para el
disefio de la estrategia se debe iden-
tificar el perfil de consumo cultural
de cada segmento de espectadores,
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realizar una estimacioén de la audien-
cia potencial e identificar o crear
los canales de contacto con los que
cuenta o puede contar la sala.

Creacion y mantenciéon de base
de datos de las audiencias: es con-
veniente crear una base de datos
(BBDD) de espectadores que permi-
ta la actualizacion y sistematizacion
de informacidon sobre sus habitos y
preferencias y sobre el histoérico de
relaciones. Una base de datos de
publicos puede ser alimentada con
datos que se obtienen del sistema
de entrada (tickets), especialmente
si lo gestionamos directamente, de
la observacion y de las consultas a
publicos asistentes. Para tener infor-
macion sobre audiencias no asisten-
tes podemos recurrir a estudios de
poblacion o utilizar a los publicos
asistentes como portadores de infor-
macion sobre los no asistentes que
conocen.

Para elaborar la estrategia debemos
responder las siguientes preguntas:

* {Con qué mecanismos se puede di-
versificar, incrementar y regularizar
las practicas de los publicos asisten-
tes o activos?

» ¢Con qué estrategia se fidelizara la
comunidad de publicos asistentes o
activos? ¢Con cuadles herramientas?

* ¢dCOmMo se captard a nuevos publi-
cos a partir de la demanda latente?
dCon cuales herramientas?



* ¢Se invertird en la formacién de
gustos y valores en niflos y adoles-
centes? Si es si, éde qué forma lo ha-
remos?

* (Se creard interés por las practicas
culturales en publicos con demanda
inexistente? Si es si, ¢de qué forma
lo hard?

Si se han realizado las actividades
sugeridas en este capitulo, las res-
puestas de estas preguntas se pue-
den inferir de este trabajo.

Una sala con vasta experiencia de-
biera hacerse cargo de resolverlas
todas. Una sala con breve trayectoria
debe comenzar por las tres primeras
preguntas.
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VINCULACION CON LAS AUDIENCIAS

@ 2 horas.

® ’ Equipo vinculado a la gestion.
algip¥a Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.
[ "

£

Papel, lapices, pizarra o
papeldgrafo, computador.

Presentacion de la informacion: El res-
ponsable de las comunicaciones, o en su
defecto el encargado de la sala, prepa-
ra una presentacion para todo el equipo
gue muestre en forma sistematizada la
informacién sobre las audiencias de la
sala recopilada en las encuestas a los es-
pectadores.

Categorizacion: Con esa informacion, el
equipo define una categorizacién con-
sensuada de los tipos de audiencias.
Dependiendo de las especificidades de
las audiencias, estas categorias pueden
basarse en la edad de los espectadores,
su nivel de consumo de cine y/o cultural,
preferencias de géneros, etc.

Priorizacion: Una vez definidos los gru-
pos de audiencias segun la informacion
recolectada, el equipo los ordena por
prioridad. Se sugiere crear al menos 3
niveles de prioridad (alta, media y baja).

Definicion de actividades de vinculacion:
Grupalmente se proponen actividades
que

aumenten la vinculaciéon con

ACTIVIDAD

las  audiencias. Estas actividades
pueden coincidir con actividades que
ya esté realizando la sala, siempre
y cuando cumplan con el requisito
de generar interaccion y vinculacion
con las audiencias. Ejemplos de estas
actividades son:

» Desayunos / Almuerzos / Comidas con
grupos pequenos de usuarios.

* Funciones especiales.

* Fiestas o eventos tematicos de la Sala
o realizados en conjunto con otras enti-
dades.

e Concursos, promociones.

Calendarizacion: Para cada tipo de au-
diencia de alta prioridad, se proponen,
al menos, cuatro actividades anuales de
vinculacion. Para el caso de las audien-
cias de prioridad media, se deben con-
signar como minimo, dos actividades
anuales; mientras que para las audiencias
de baja prioridad se propondrd al menos
una actividad anual. Todas las activida-
des calendarizan en un plan de trabajo o
Carta Gantt anual.




Resumen de estrategia de vinculacion:

TIPO DE AUDIENCIA OBJETIVO ACTIVIDAD SUGERIDA




¢QUE ES UNA PROGRAMACION?

La programacion es el disefio del
contenido que nos permitira, a tra-
vés de las estrategias disefiadas por
la organizacion, cumplir con la mi-
sidn y vision. Es la materia prima de
las salas de cine.

Programar por tanto, es la funcion
mas critica de la organizacion. Para
llevarla a cabo en forma exitosa se
requiere de ciertos atributos, entre
ellos:

Vinculaciéon adecuada de la
programacion con la misién y vision

La programacién tiene que obe-
decer estrictamente a nuestra vi-
sidn 'y mision, en otras palabras,
debe dar cuenta de la linea editorial
qgue la organizacion ha escogido.
Si la vinculacién de la vision y mi-
sidn con la programacion se hace en
forma adecuada, se podra transmitir
alos publicosinteresados unaimagen
de la sala coherente con su esencia Yy,
por tanto, atraer a las audiencias que
tengan sintonia con esta esencia.

Esto no quiere decir que este-
mos restringidos a un sodlo tipo
de programacién, sino mas bien
gue cada programacion debe en-
tregar también mensajes comu-
nicacionales que permitan visua-
lizar una linea de accién definida.
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Es por tanto fundamental que el
programador conozca en deta-
lle los objetivos a corto, mediano y
largo plazo de la sala, con tal que
pueda presentar al equipo de la or-
ganizaciéon una programacion fun-
damentada vy acorde con la visidon
y misién de la sala, pero también
con los intereses de las audiencias.

Conocimiento global de la
cinematografiayelsectoraudiovisual.

Elprogramador delasaladebe contar
con un conocimiento general de los
diversos asuntos de lacinematografia
y estar actualizado respecto al esce-
nario internacional y nacional de ésta.

Para esto, el programador debe
acceder en forma permanente a
medios especializados enfoca-
dos en el quehacer audiovisual
y el mundo cultural en general.

Ademads, es recomendable que
conozca las tendencias audiovi-
suales nacionales e internaciona-
les, que esté informado sobre la
trayectoria de las peliculas y sus
autores - en particular naciona-
les- y que tenga conocimiento y
contacto con los diversos actores
de la industria audiovisual nacional.

Existen algunas fuentes que se
pueden consultar en forma per-
manente y en linea a través de
internet. Algunas de ellas son:



Fuentes de informacion:

NOMBRE DE LA =
TIPO DE FUENTE FUENTE CONTENIDOS




CONOCIMIENTO Y VINCULACION
CON LA COMUNIDAD DESDE LA
PROGRAMACION

Para poder programar en funcién de
los objetivos de la sala, es fundamen-
tal visualizar con claridad a la comu-
nidad que conforman los publicos de
interés y en particular las audiencias.
Por ejemplo, programar en una sala,
ubicada en una comuna de alto con-
sumo cultural, no es lo mismo que
programar en una sala de una comu-
na con bajo nivel de consumo cul-
tural. Es vital por tanto, disponer de
informacion “dura” sobre la ciudada-
nia que conforma la localidad. Algu-
nos datos que permiten conocer la
segmentacion y tipos de publicos de
una comunidad son:

* Habitos de consumo cultural y uso
de tiempo libre.

* Niveles socioeconémicos.
» Distribucioén etaria de la poblacion.

* Conocimiento de lineas editoriales
de la competencia directa e indirec-

ta, como otras ofertas culturales.

La programaciéon, ademas de res-
ponder a la misién y vision, también
debe ayudar a cumplir gran parte
de los objetivos generales de la sa-
las. Por ejemplo, si el objetivo fuera
mantener una vinculacién con la co-
munidad, se puede entonces formu-
lar nuevos objetivos que consideren
a la programacién. Asi es como una
localidad rural podrd contemplar la
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programacion de un ciclo de “Cine y
Ecologia”. Este ciclo podrd por tan-
to vincular a una audiencia que se
sienta convocada frente estos temas.
Otro ejemplo puede ser un ciclo de
“Cine y Mujeres” destinado también
a un segmento especifico de una co-
munidad.

Otro objetivo asociado directamen-
te a la programacion puede ser la
formacion de publicos. Para lograr
dicho objetivo se puede por ejem-
plo disefiar un espacio programatico
dirigido a escolares, para lo cual se
puede pensar en peliculas asociadas
a tematicas de formacion escolar
como “El Cine y la Historia de Chile”
o “Cine y politica”. En estas activida-
des, el cine deja de ser una obra y
pasa a ser un instrumento pedago-
gico, e incluso desarticulado (ya que
se pueden ocupar escenas o partes),
qgue en un segundo plano comienza
a vincular a los nifios y jovenes con
el lenguaje audiovisual y el consumo
cultural.

Es muy importante no olvidar las ac-
tividades cuyos objetivos busguen
la fidelizacion de audiencia en el pu-
blico adulto, debido a que este tipo
de acciones permiten transformar
audiencias con escasa o irregular
demanda en audiencias activas, ge-
nerar una mayor vinculacioén y apre-
cio hacia nuestra sala, y contar con
un mayor grupo de personas que se
conviertan en “embajadores” frente
a la comunidad vy el resto de los pu-
blicos interesados.



Para estas audiencias se puede dise-
fAar actividades como ciclos especia-
les de tematicas adultas especificas
como “Clasicos del Cine”, “Cine de
los 70s”, “Cine de Misterio”, etc.- que
sean acompafados de actividades
complementarias, como la participa-
cion de un experto antes de la fun-
cion o un vino de honor luego de la
exhibicion, con tal de entregar siem-
pre un valor agregado a la experien-
cia con la sala.

Para la formacidn de este tipo de au-
diencia también es recomendable di-
sefar actividades complementarias,
tales como talleres de apreciacion
de cine dirigido por un realizador
destacado o talleres de escritura
basica de guion.

Tanto en los ciclos especiales como
en las actividades complementarias
es indispensable estudiar con de-
tencion cuales son los costos para
la sala y las audiencias. El equilibrio
ideal es encontrar un punto donde
se cumplan los objetivos de forma-
cion de audiencia y al mismo tiem-
po se puedan levantar fondos para
el funcionamiento de la sala, vincu-
lando tal vez alguna de estas acti-
vidades con un auspiciador o socio
estratégico.

Las actividades propuestas aca son
simples ejemplos. Lo importante
es que cada sala, en relacién a su
misién y visidn, sus objetivos, vy
caracteristicas de su comunidad,
pueda disefar libremente espacios
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de programacion que se vinculen
con sus publicos y que colaboren a
formar nuevas audiencias.



PROGRAMACION ORIENTADA A FORMACION DE

AUDIENCIAS ESCOLARES

@ 2 horas.

(Y ) , Equipo vinculado a la gestion.
argy» Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Ef

Papel, lapices, pizarra o
papeldgrafo, computador.

1. Deteccidn de oportunidades. Algunas
opciones para detectar oportunidades
son:

a) Revision de los curriculos y/o conte-
nidos de las asignaturas de ensenanza
basica o media, segun las audiencias
priorizadas.

b) Gestion de reuniones o entrevistas
con docentes.

c) Realizaciéon de encuestas o pequefos
estudios con docentes y/o padres.

2. Disefo. Una vez detectada la oportu-
nidad gue se escogera, se debe disefar
una programacion que responda a las te-
maticas. Por ejemplo:

ACTIVIDAD

 Ciclo escolar llamado “3 momentos de
la Historia de Chile”, empalmado con el
curriculo de historia de Ciencias Sociales
de Il Medio.

e Ciclo “Literatura Chilena” que exponga
obras asignadas como lectura obligato-
ria de Lenguaje.

3. Adecuacion. Con el primer disefio del
ciclo, es muy recomendable recibir la re-
troalimentacion de docentes o involucra-
dos. Esto aumenta el compromiso con la
Sala y mejora el disefo.




PROGRAMACION ORIENTADA A FORMACION DE

AUDIENCIAS ADULTAS

@ 2 horas.

’ Equipo vinculado a la gestion.
algipvas Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.
ah

Ef

Papel, lapices, pizarra o
papeldégrafo, computador.

1. Deteccion de oportunidades. Algunas
opciones para detectar oportunidades
son:

e Detecciéon de intereses de la comuni-
dad de la sala a través de una encuesta.

 |dentificacion especifica de audiencia
para la actividad. Ejemplo: Adulto mayor.

e Detectar oportunidades sobre la actua-
lidad de la industria. Ejemplo: Presencia
de un realizador en la localidad de la sala.

2. Disefo. Una vez detectada la oportu-
nidad gue se escogera, se debe disefar
una programacion que responda a la ac-
tividad. Por ejemplo:

ACTIVIDAD

e Taller de apreciacion cinematografica
dirigido a publico adulto. Se considera
para esta actividad le programacion de
4 peliculas a lo largo de un mes, y una
charla luego de cada proyeccion. Los
participantes llevan una “bitdcora cine-
matografica” con las apreciaciones per-
sonales de cada pelicula, de acuerdo a
los lineamientos entregados por el espe-
cialista.

 Taller de escritura basica de guion. Ta-
ller que permite conocer las técnicas de
escritura de un guidén y disefio de perso-
najes. El taller es dirigido por un “guio-
nista”. Al mismo tiempo se analiza una
pelicula luego de la lectura de su guion.




LAS CARACTERISTICAS DE LA
PROGRAMACION

Técnicamente, la programacion de
una sala es la administracion de un
calendario anual, que debe cumplir
con 3 caracteristicas fundamentales:

PERMANENCIA

ACTUALIDAD

Diversidad

La programacion debe dar cuenta
de contenidos diversos, con tal de
atender de manera eficiente las di-
ferentes audiencias. Se debe consi-
derar en la programacion contenidos
dirigidos a:

e Publico infantil y juvenil

* Publico adulto

Por otra parte la diversidad debe
atender también a los segmentos o
nichos especificos asi como a pu-
blicos mas amplios, ya que siempre
estd en los objetivos aumentar la
asistencia de la sala.

Permanencia

La sala debe presentar una progra-
macion regular y periddica para
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fidelizar a sus publicos. La perma-
nencia permite entregarle a la comu-
nidad un sentido de pertenencia con
la sala. El comportamiento de una
sala deber ser como el de un negocio
de barrio, donde sabemos que cada
mafana se encontrard pan fresco. De
no ser asi, frente a la inestabilidad, el
publico estard obligado a buscar en
la competencia directa o indirecta, la
satisfacciéon de sus necesidades.

La permanencia no significa progra-
mar en todo horario, sino mas bien
mantener una programacion cons-
tante. Una sala pequefa puede pro-
gramar con menor frecuencia pero
en forma permanente, una sala con
mayor poder de gestion lograra la
misma permanencia con mas conte-
nidos y funciones.

Actualidad

Resulta fundamental para una sala
poder ofrecer a la comunidad una
programacion que represente tam-
bien a la cinematografia contempo-
ranea, salvo que se trate de una sala
qgue por su vision y mision sélo se
dedique al cine patrimonial. Por tan-
to el programador tendra que tener
acceso al cine mas fresco que se esté
produciendo a lo menos en el ambito
nacional. Para lograr esto serda nece-
sario estar vinculado con los actores
de la industria, los festivales y sus
programadores y las instituciones
que administran contenidos audiovi-
suales (mas adelante hablaremos de
esta gestion).



¢COMO SE PROGRAMA?

Programar una sala requiere de anti-
cipacion en su disefo, es decir, debe
trabajarse un calendario anual, que
permita disponer del tiempo requeri-
do para levantar la gestion necesaria
para acceder a los contenidos. Para
eso es necesario adquirir compromi-
sos a largo plazo con distribuidores,
festivales o instituciones.

El disefio de la programacién anual
debe trabajarse en bloques: semana-
les, semestrales y anual. La progra-
macion debe a lo menos disponer
de 6 semanas de anticipacién a su
ejecucion.

Programar una sala requiere el dise-
Ao de un mapa de diversas variables,
tales como:

* Nivel de gestion de la sala.

* Objetivos de la organizacion.

» Capacidad técnica de la sala.

NIVEL DE
GESTION DE LA
SALA

El nivel de gestion de la sala

Los niveles de gestion de una sala in-
fluyen directamente en la capacidad
de programar ya que debemos saber
por ejemplo si contamos con capa-
cidad para gestionar recursos huma-
nos suficientes como para ofrecer 3
funciones diarias, o si tendremos el
nivel de gestion de derechos que nos
permita disfar un ciclo de 10 titulos.
Esto permite definir la frecuencia de
la programacion. Una sala con alta
capacidad de gestion puede ofrecer
una programacion con 1 o 2 funcio-
nes diarias, estables, en tanto una
sala con menor capacidad de ges-
tion puede programar 1 funcion dia-
ria o incluso sdélo programar algunos
dias de la semana, segun indique el
habito de consumo de la localidad.

Los objetivos de la organizacion

Los objetivos indican la linea edi-
torial de la sala. Si se toman como
ejemplo los objetivos de la Cine-
teca Nacional de Chile, podre-
mos claramente visualizarlos en su
programacion.

OBJETIVOS

CAPACIDAD

TECNICA DE
LA SALA



Ejemplo de objetivo asociado a la programacion de

Cineteca Nacional de Chile

OBJETIVO CINETECA NACIONAL  PROGRAMACION RELACIONADA AL OBJETIVO

4° Festival de la Cineteca Nacional.

La Cineteca Nacional de Chile presentara la nue-
va edicion del “Festival de la Cineteca Nacional:
Mas chileno que los porotos” entre el 16 y el 23
de diciembre.

Rescatar, preservar y difundir la
creacion audiovisual y el patrimonio
nacional.

Las 4 franjas del festival

Foco los 80s

Archivo digital

Seleccidon 2013

Pre-estrenos

La capacidad técnica de la sala

También es una variable a la hora de
diseflar una programacion. La capa-
cidad técnica de la sala esta definida
por formatos de exhibicion disponi-
bles. Una sala de multiformato per-
mite acceder a mayor oferta de con-
tenidos audiovisuales. Una sala con
un solo formato tendra sin duda una
variable adicional a la hora de acce-
der a contenidos.

DISENAR LA PROGRAMACION

Esta es sin lugar a dudas la funcion
principal del programador de una
sala. Para llevar a cabo esta seleccidn
y teniendo como base los ejes antes
planteados el programador puede
diseflar una grilla anual que aborde a
lo menos los siguientes ejes:
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* Programacion proveniente de la
Red de Salas. Esta programacion es
la primera en ser incluida en la grilla
anual y debe llevarse a cabo bajo los
estdndares requeridos por el conve-
nio establecido con la red de salas
de la cineteca nacional.

* Programacion dirigida a audiencias
de nicho. El programador puede pro-
poner titulos que aborden el trabajo
que la sala lleva a cabo en relacion
a la fidelizacion de sus audiencias.
Estos titulos pueden organizarse en
ciclos tematicos o autorales.

* Programacion dirigida a audien-
cias amplias. La grilla ademas puede
ofrecer peliculas de mayor caracter
industrial que permitirdan por ejem-
plo ofrecer a la comunidad una pro-
gramacion familiar.



El programador debe disefiar una
propuesta anual que presenta al
equipo de la sala, quienes en con-
junto la validan para poder imple-
mentar la estrategia comunicacional
necesaria para instalar la oferta en la
comunidad.

Una sala que pertenece a la Red de
Salas debe atender en forma simul-
tdnea los objetivos transversales de
esta red y sus objetivos propios. Esto
sin duda es una oportunidad para
una sala, ya que de esta forma puede
acceder a contenidos actualizados.

Una vez que el programador define
y propone al equipo de la sala los di-
versos titulos que desea programar,
tendra que llevar a cabo una etapa
de gestion de derechos de dichos
contenidos.

Para gestionar la programacion anual
y tomando en consideracion todos
los aspectos ya vistos, se pueden di-
ferenciar alo menos 3 perfiles:

* Programacion de estrenos.
* Programacion de ciclos o muestras.

* Programacion asociada.
Programacion de estrenos

Una sala con niveles medios o al-
tos de gestion debe contemplar en
su programacion a lo menos una
pelicula estable, que permanez-
ca en cartelera hasta que agote su
demanda.
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La programacion de la sala con oferta
estable considera a la semana como
unidad basica, esto quiere decir, que
una pelicula debe a lo menos estar
en cartelera una semana de corrido.

Las semanas de programacion, a di-
ferencia de las semanas calendario,
comienzan el dia jueves. Este dia se
contempla el estreno de una pelicu-
la y debe permanecer por tanto a lo
menos hasta el miércoles siguiente.
La semana de programacion, de jue-
ves a miércoles, contiene 2 espacios
diferenciados: juev-dom y lun-miér.

El lunes de cada semana es un dia
muy importante de la semana, pues-
to que es el momento en que se ana-
liza el comportamiento de la pelicu-
la en su primer fin de semana. Este
analisis sirve al equipo de la sala para
definir, en caso de tener una alta de-
manda, la posibilidad de aumentar
funciones o bien, en caso de tener
una muy baja demanda, fortalecer la
estrategia de difusion y promocion
de la sala con tal de repuntar.

El segundo espacio es de lunes a
miércoles, donde acaba un ciclo que
recomienza al dia siguiente. En estos
dias se ven los resultados de las de-
cisiones estratégicas tomadas el dia
lunes.

Una gran sala, como las multisalas,
contempla en su programacion varias
peliculas de estreno a la semana, en
tanto que una pequefa o mediana
sala podra optar por menos estrenos.



Esto, que pudiera leerse a primera
vista como una dificultad, en realidad
representa otra manera de ofrecer a
la comunidad una oferta programa-
tica con mayor permanencia y Sso-
bre todo de mayor vinculacién con
la comunidad. Mientras las multisalas
apuestan a la cantidad, las pequefias
salas deben atender a la calidad.

Tomando en consideracion que un
ano estd conformado por 52 se-
manas y que cada pelicula pudiera
permanecer en cartelera entre 3a 4
semanas, se debe pensar que habra
gue gestionar los derechos de 13 a 18
peliculas anuales. Tomando en cuen-
ta que en Chile se estrenan unas 30
peliculas por afo se puede perfecta-
mente gestionar cine nacional para
abastecer la programacion anual. Si
a eso se suma poder programar pe-
liculas producidas afos anteriores o
extranjeras se cuenta entonces con
suficiente material para programar
tranquilos.

Muchas veces los estrenos dan
la oportunidad de organizar una
avant-premier. Se trata de un evento
gue se produce unos dias antes del
estreno comercial de una pelicula. Es
un evento gratuito que persigue ins-
talar la oferta cinematografica en la
comunidad y en los medios.

La avant-premier de una pelicula
estd dirigida a personas estratégicas
gue colaborardn en la difusion y pro-
mocion de la pelicula, tales como:

* Medios de comunicacion.
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* Personas ligadas a la pelicula.

» Autoridades de la localidad.

» Lideres de opinion.

Una avant-premier debe considerar
la invitacion al equipo de la pelicu-
la 0, a lo menos, a su director/a, su
elenco y parte de su equipo técnico.

Al final de la exhibicion se acostum-
bra ofrecer un vino de honor o un
coctel. Dicho espacio es el mejor
momento para lograr entrevistas al
director o elenco que permitiran al
dia siguiente poder instalar en los
medios de comunicacién mensajes
que signifiquen un llamado a la co-
munidad. Ademas, el espacio actua
como un instalador de conversacio-
nes en torno a la pelicula.

Una avant-premier puede significar
un desafio para la gestion de una
sala por su costo. Sin embargo, pue-
de disefarse una estrategia de aus-
picio que permita bajar al minimo los
costos de dicho evento.

Programacioén por ciclos o muestras

La programacion de ciclos es, a di-
ferencia de la programaciéon de es-
trenos, un disefo conformado por
varias peliculas que tienen una ca-
racteristica en comun o son agrupa-
das por algun factor que las une.

Los ciclos pueden disefharse en rela-
cion a tematicas, autores o a alguna
otra caracteristica que considere-
mos forma parte de un minimo co-



mun denominador. Las peliculas que
conforman los ciclos no son estre-
nos ya que ya han llevado a cabo su
circuito comercial. Sin embargo, sus
derechos son gestionados de igual
forma con el productor o titular de
sus derechos.

La programacion de ciclos permite
abordar de manera eficiente varios
de los objetivos de una organizacion
cultural. Para programar ciclos, por
tanto, se parte por revisar los objeti-
vos, tanto aquellos que provienen de
la Red de Salas como los propios.

Una vez visualizados los objetivos,
se pueden formular ciertas pregun-
tas que ayudardn a definir su dura-
ciony contenido.

Programacioén asociada

Por ultimo, se puede trabajar con
una “programacion asociada” que
contempla, por una parte, conteni-
dos audiovisuales y por otro lado
una actividad asociada a esta pro-
gramacion. Dichos modelos de pro-
gramacion ofrecen una gran oportu-
nidad para vincular a la comunidad
con la sala como un espacio cultural
gue trasciende a la cartelera.

Para disefar una programacion aso-
ciada se deben visualizar las au-
diencias que la sala atiende y las
potenciales audiencias de nuestra
comunidad. Se disefla una actividad
dirigida exclusivamente a un grupo
determinado, y es ese grupo el que
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indica el tipo de actividad y conteni-
dos a programar.

A modo de ejemplo se puede pensar
la siguiente actividad:

Una programacion asociada dirigi-
da a: dueflas de casa, para lo cual se
puede proponer una actividad que
por un lado contenga 3 peliculas de
contenidos sugerentes para ese gru-
po de mujeres, un horario que les
convenga y una actividad dirigida
que impligue la participacion directa
de estas mujeres, por ejemplo: peli-
culas que toquen los conflictos mas
paradigmaticos de las mujeres entre
30 y 50 anos, la actividad posterior
puede ser una conversacion con una
escritora o una sicologa experta en
estas materias, acompanada de un
cdctel y/o una charla-taller.



PROGRAMACION ASOCIADA CONVENIO CON

CENTRO EDUCACIONAL

@ 2 horas.

(Y ) , Equipo vinculado a la gestion.
argy» Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Ef

Papel, lapices, pizarra o
papeldgrafo, computador.

1. Gestidn de acuerdo: El responsable de
la sala gestiona una reunién para propo-
nerle a la contraparte del centro educa-
cional una actividad conjunta que tenga
valor para sus estudiantes.

En esta negociacion, el responsable pre-
sentard una idea general del ciclo y re-
cibird la retroalimentacion de la contra-
parte.

2. Propuesta: Una vez que se tiene un
pre-acuerdo, se le propone un ciclo
especifico, por ejemplo, asociado a
temas de Insercidén Social o Trastornos
Mentales. Para ello, se le debe presentar
a la contraparte un listado tentativo

de obras a presentar y se requerird la
propuesta de las actividades paralelas,
por ejemplo, una pequena charla antes
de la exhibicion de la pelicula de un
experto en el trastorno o problema que
presenta la obra.

ACTIVIDAD

3. Planificacion y calendarizacion: Con
los acuerdos generales logrados, el res-
ponsable de la sala presenta una planifi-
cacion formal de la actividad que incluye
tanto la exhibicion de obras, como las
actividades adicionales.

Es importante que esta propuesta se
realice de modo formal y, con al menos,
un mes de anticipacion, debido a que las
instituciones muchas veces deben cum-
plir con procedimientos internos.

En la planificacién también deben espe-
cificarse con claridad los compromisos y
responsabilidades de cada parte.




Si bien hemos presentados tres mo-
delos de programacion, cada sala y
cada programador debe, sin duda,
disefar sus propios modelos de
programacion.

GESTION Y PROGRAMACION

Los contenidos audiovisuales se des-
glosan en diversas categorias, que
implican al mismo tiempo gestiones
diferentes para lograr sus derechos.
Gestionar una pelicula requiere la
ejecucion de una cadena de accio-
nes:

« Contactar al titular de los derechos
de explotacién de la pelicula.

e Disefar y firmar un contrato de de-
rechos de exhibicion.

» Gestionar fisicamente la recepcion
y devolucion de la pelicula.

Titulares de derechos

La legislacion audiovisual en Chile
establece que la titularidad de las
peliculas nacionales pertenece a
los productores. Es necesario por
tanto disponer de los derechos de
exhibicion de cada productor. Una
pelicula no puede ser exhibida sin la
autorizacion explicita y escriturada

de su titular. Normalmente los
productores  trabajan con un
distribuidor a quien le entregan

la capacidad de negociacion de
la explotacion de la pelicula. En
ese caso, los derechos deben

79

gestionarse en forma directa con los
distribuidores.

Por otra parte un contrato de exhi-
bicion es la mejor herramienta para
proteger tanto la propiedad intelec-
tual de la obra como la seguridad
con la que debe contar una sala.

En caso de trabajar con contenidos
provenientes de instituciones, son
ellas las que disponen de los dere-
chos de exhibicion por tanto la sala
podrad gestionar directamente con
estas.

Contrato de exhibicion

Un contrato de exhibicién es un
acuerdo entre dos partes, el exhibi-
dor por un lado y el titular de dere-
chos por otro. Alli se establecen las
condiciones minimas en que sera au-
torizada la exhibicién. Dichos aspec-
tos fundamentales se refieren a:

de

. NUmero exhibiciones

permitidas.

* Pago o liberaciéon de pago por la
adquisicion de la pelicula.

e Condiciones basicas de exhibicion.

PROVEEDORES DE CONTENIDOS
AUDIOVISUALES

Distribuidoras

Las distribuidoras adquieren
directamente de los grandes estudios



(mayors) o productores el derecho
de exhibicidn de las peliculas que
suman a su catalogo.

En Chile, existen varias distribuido-
ras, entre las que se encuentran:

NOMBRE PERFIL

CONTACTO




Productores audiovisuales

Para acceder a wuna lista de
productores de peliculas nacionales

se recomienda consultar con
los gremios que los agrupan:
API, Asociacion de Productores

Independientes (www.apichile.com),
APCT, Asociacién de Productores
de Cine y Television (www.apct.cl) o
el Observatorio Audiovisual (www.
observatorioaudiovisual.cl).

Instituciones

Existen diversas instituciones u
organizaciones que disponen de
contenidos audiovisuales, tales
como: Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes, Consejo Nacional
de Television, bibliotecas o institutos
binacionales de cultura tales como
el Instituto Chileno Britanico de
Cultura, Instituto Chileno Aleman de
Cultura o Instituto Chileno Espafiol
de Cultura.

Licencias anuales

Existe también la posibilidad de
gestionar derechos de exhibicion en
forma empaquetada, gestionada por
empresas que representan derechos.
Esto quiere decir, contratar una
base de datos de contenidos
audiovisuales y una cantidad de
exhibiciones anuales. Este sistema
presenta el beneficio de acceder a
una gran cantidad de contenidos a
un precio razonable, sin embargo,
tiene la dificultad de no contar con
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los titulos que son estrenos del afo.
En Chile la empresa que representa
estos derechos es MPLC, Motion Pic-
ture Licensing Corporation.

Un exhibidor puede al mismo tiempo
gestionar derechos particulares con
cada titular y contratar un plan anual
con licencias empaquetadas.

CALENDARIZACION

El programador, una vez haya hecho
su curatoria y esta haya sido aproba-
da en conjunto al equipo de la sala,
tendra que darle espacios en el ca-
lendario anual.

Los estrenos le dan a la sala una pro-
gramacion permanente y estable. La
programacion de ciclos y activida-
des asociadas permiten, por un lado
trabajar en la formacion de audien-
cias y por otro, entregarle al entorno
una experiencia gque va mas alla de
una pelicula determinada, permitien-
do general lazos con la comunidad a
la que pertenece.

Calendarizacion de estrenos

Calendarizar la programacién de
una sala es un ejercicio que se debe
realizar en conjunto a la industria. El
programador debe para esto estar
en permanente relacion con a lo
menos:

* Programadores de multisalas

* Programadores de salas



* Productores

e Distribuidores

El calendario de estrenos se deno-
mina en la jerga del mercado de las
multisalas “Competitive”. Los pro-
ductores de peliculas sin estrenar,
tienden naturalmente a negociar sus
estrenos en primer lugar con la mul-
tisalas, ya que son ellas las que “lide-
ran” el mercado cinematografico.

La gestion del programador de la
sala debe lograr negociar con el pro-
ductor de la pelicula a estrenar en
forma simultanea en su sala, esto
gquiere decir que el mismo jueves que
la pelicula abra cartelera en multisa-
las, lo haga también en la sala.

Esto sin duda ayuda a complementar
la estrategia de difusion y promocion
de una pelicula. Sin embargo, como
las multisalas privilegian la taquilla,
es probable que una pelicula sdélo se
mantenga una semana en sus car-
teleras. Esto se transforma en una
oportunidad para la sala de darle
continuidad a su programacion ofre-
ciéndole al productor un nuevo espa-
cio para su pelicula, donde le puede
garantizar un mayor tiempo de exi-
bicion que el que le otorgan las mul-
tisalas, acompafnado de una estrate-
gia dirigida a su publico objetivo.

El arte de negociar en el mercado
audiovisual, dependera de:

* Disponer de altos estdndares en la
sala.
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* Mantener vinculacion directa con el
productor.

» Ofrecer al productor un trato dife-
renciado y personalizado.

e Ofrecer al productor estandares
técnicos.

e Garantizar al productor una ade-
cuada medicién de publico.
Calendarizacion de ciclos
actividades asociadas

y

A diferencia de los estrenos, esta
programacion permite un mayor
grado de libertad, por tratarse de
contenidos que no necesariamente
estdn en el circuito de explotacién
comercial.

Para programar estos contenidos se
deben tomar en consideracion fac-
tores externos a la sala, como por
ejemplo:

* Contenidos pedagdgicos escolares.
e Caracteristicas de la comunidad.

* Meses tematicos.

* Nichos de la comunidad.

Esta programacion permite ocupar
franjas de horarias de la sala que no
funcionan para ofrecer una progra-
macion de estreno, tales como las
mafanas o los primeros horarios de
la tarde. Por ejemplo, si se disefa
una programacion asociada a muje-
res duefas de casa, podria funcionar



calendarizar esta actividad un saba-
do de 11:00 a 14:00.

El calendario anual

La calendarizacién anual es un tra-
bajo que se realiza en equipo. A lo
menos deben participar de ella, el
programador y el gestor de la sala.

La calendarizacién debe trabajarse
en forma anual, sin embargo,
debe difundirse por periodos mas
acotados.

Debe hacerse un trabajo equilibra-
do de difusion, que permita, por un
lado, instalar en la comunidad una
oferta estable y periddica y, por otro
lado, comunicar en forma parcelada
la oferta especifica.
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RESUMEN DEL CAPITULO

En el presente capitulo se aborda la
importancia de la comunicacioén, di-
fusion y marketing con las audien-
cias de una sala de cine, analizando
los mecanismos y enfoques para el
contacto adecuado con cada tipo de
audiencia.

Se define, caracteriza y ejemplifica
la estrategia comunicacional y de
marketing de la sala y sus diferentes
enfoques y posibilidades, sefalando
ademas el modo de realizar un dise-
Ao de esta estrategia, sus contenidos
y mensajes. Se especifican las carac-
teristicas de la implementacion de
la estrategia de comunicacidn, difu-
sidn, prensa y redes digitales.

Ademas, se define y caracteriza el
concepto de difusion, presentando
los elementos que lo componeny los
objetivos asociados a esta actividad.
Tras ello, se sugiere una metodologia
de gestion de la difusién, asi como
una metodologia de trabajo para
abordar las tareas de la difusion se-
gun responsabilidades.
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LA ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES

En términos generales, pensar en
comunicacidon es pensar estratégi-
camente. Una sala de cine, debido
a su naturaleza, siempre debe pen-
sar en: {qué comunicar? écomo ha-
cerlo? y écuando hacerlo?. Para co-
menzar, proponemos el siguiente
mapa de ruta a la hora de pensar en
comunicacion:;

* La planificacion y la gestiéon de la
sala en un periodo determinado (un
ano, un semestre, un trimestre) per-
mite distinguir cudles de las activida-
des o acciones deben ser comunica-
das a alguien.

* Junto al permanente insumo de los
objetivos estratégicos de la institu-
cion, la mirada siguiente a la defini-
cion de las actividades es la deter-
minacion de los objetivos concretos
que les atribuiremos.

DISENADOR

REDES SOCIALES

DIFUSION
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* De manera casi simultdnea, pensa-
remos en el tipo o tipos de publico
a los cuales esta dirigida la activi-
dad. Esto es importante, ya que nos
permite conocer el tipo de lenguaje
y contexto sobre el cual deberemos
establecer la comunicacion.

*Considerando lo anterior, el siguien-
te paso es poder disefar correcta-
mente el o los mensajes a comunicar.

* Después nos tocara seleccionar los
canales adecuados (a la actividad, al
publico, al estilo de lenguaje) de co-
municacién para dar cumplimiento
correcto a los objetivos.

e Con todo ello, podremos planifi-
car la comunicacion de acuerdo a
dos ejes esenciales: el calendario de
la sala y de la actividad particular, y
las acciones que realizaremos para
comunicarla.

COORDINADOR

PERIODISTA




¢QUE ES LA ESTRATEGIA DE
COMUNICACIONES?

Una estrategia de comunicaciones
es el disefo de un plan que permite
transmitir todos aquellos contenidos
e informaciones relativas a las activi-
dades y que se desea que los distin-
tos publicos interesados conozcan.
La estrategia de comunicaciones de
una sala de cine tiene dos focos:

e Un foco global o estrategia comu-
nicacional de la sala, que responde a
la estrategia paraguas o plan integral
de la sala en un periodo de tiempo
extendido, por ejemplo, en el plazo
de un ano. Este foco responde a los
objetivos estratégicos de la salay a
SU misién y vision.

e Un foco particular o estrategia de
la programacion, que responde a po-
sicionar una cosa unica, identificable
y acotada en el tiempo. Con caracte-
risticas individuales.

La estrategia de comunicaciones
considera el disefio del estilo comuni-
cacional, los mensajes y la “imagen”
de la sala que se quiere comunicar,
dice relaciéon con la comunicacion
de una identidad corporativa de la
sala. La estrategia de comunicacio-
nes global tiene objetivos a media-
no vy largo plazo. Considera también
el disefo de un mapa de comuni-
dad integral (360°), con relaciones
directas e indirectas.
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La estrategia de comunicaciones se
vincula con las caracteristicas pro-
pias de cada actividad o contenido
contemplado en la programacion de
la sala: ciclos de cine, peliculas, au-
tores, entre otros. Se considera en
este caso como publico objetivo de
la estrategia, sélo a aquellos relacio-
nados directamente con dichos con-
tenidos. En la mayoria de los casos
este target es un segmento de nues-
tra audiencia.

Para ambos focos, el disefio de la
comunicacion requiere apoyo de un
mapa de la comunidad de la sala de
cine.

de

Ejemplo de estrategia

comunicaciones:



Posicionamiento de “La mejor sala de cine para el publico infantil”:

OBJETIVO ACTIVIDAD RESULTADO ESPERADO

Construccion del argumento co-

municacional: ¢épor qué somos la
mejor sala para publico infantil?:

Visibilidad de las actividades
de formacion de audiencias.

visibilizar las ventajas, las caracte-
risticas, la programacion de la sala.

Gestion con instituciones escolares
para la asistencia a sala: visibilizar

Posicionar a la sala como
“la mejor sala de cine para
el publico infantil”.

la actividad.

Promocién de ese relato en plata-

formas propias.

Promocioén de ese relato en forma-
to de “noticia” para la prensa.

EL EQUIPO DE DIFUSION Y SUS
COMPETENCIAS

El drea de comunicaciones de una
sala de cine tiene entre sus objetivos
mas importantes:

a) Implementar el disefio de un equi-
po de difusion que esté conectado
cotidianamente con la direccién de
la sala y con el drea de programa-
cion,

b) Disefar y operativizar un plan de
comunicaciones para que la sala se
vincule con sus audiencias.

El equipo encargado de la difu-
sidn de una sala, de manera basal,
debe cumplir con las siguientes
competencias:
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Generacion de interés en
otras instituciones educati-
vas por acceder a la sala.

Valorizacion por parte de
las autoridades de nuestro
aporte a la comunidad.

Aumento de presencia en
prensa.

» Capacidad de informar por medio
escrito, oral y audiovisual de la in-
formacion de programacion y otras
actividades de la sala a medios de
prensa, autoridades relacionadas
con la sala, otras instituciones u or-
ganizaciones relacionadas con la
sala, publico general.

» Capacidad de disenar e implemen-
tar estrategias de prensa con medios
escritos, radio, television, medios di-
gitales, etc.

» Capacidad de disenar e implemen-
tar estrategias de marketing median-
te las plataformas comunicacionales
con que cuenta la sala.

e Capacidad de buscar y generar
alianzas con otros que permitan



difundir y aumentar la visibilidad de
la informacién de la sala, como ges-
tion de Media Partners'.

» Capacidad de disenar e implemen-
tar estrategias de difusion y marke-
ting por redes sociales.

Dependiendo de la envergadura
de la sala, el equipo de difusion
puede ir creciendo de acuerdo a las
necesidades. Para cumplir con estas
competencias, un equipo base de
difusion debe estar compuesto por:

¢ Un coordinador de difusion, puede
ser un periodista, un comunicador,
publicista u otro que tenga una
vision estratégica de la informacion,
sepa detectar oportunidades y que
pueda construir buenas relaciones
con autoridades, medios de
comunicacion, directivos y otras
organizaciones. El coordinador es
quien disefa las estrategias, traza
objetivos y revisa los resultados. Es
asimismo quien lleva la relacién con
sus pares de otras instituciones y
de los aliados de la sala, sean estas

1. Definicion de
actividad a
comunicar

6. Planificacion
de hitos
comunicacionales
en el periodo
determinado

5. Identificacion
de los canales
de comunicacion
adecuados

4. Diseflo de los
mensajes

comunicacionales

2. Disefos de
objetivos
comunicacionales

3. Identificacion
del publico al
cual comunicarse

1. Media Partner: concepto anglosajon
referido a los medios de comunicacion

con los cuales se realiza una alianza
estratégica, que consiste por parte del medio
en: espacios editoriales y de publicidad
preferenciales, a bajas tarifas o como
contraprestacion a la aparicion de su marca
en las acciones de la sala y la exclusividad
sobre determinados contenidos.
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empresas, medios de comunicacién u
otros. El coordinador debe ser capaz
de identificar a los voceros, tanto de
la sala (los corporativos), como a los
de cada actividad particular (ciclos,
estrenos u otros).

e Un periodista, ocupado principal-
mente de la gestidén cotidiana con
la prensa. Esta gestion debe ser
proactiva y también reactiva, miran-
do siempre las oportunidades que la
contingencia mediatica ofrece para
posicionar los temas de interés de
la sala. El periodista debe mantener
actualizadas las bases de datos de
contactos interinstitucionales y las
de los medios de comunicacion

* Un disefador, preocupado de darle
una imagen a la comunicacion y di-
fusion, que esté alineado con el bran-
ding corporativo de la sala (imagen de
marca) o de la institucion a la cual per-
tenece. Debe dar seguimiento a todo
el proceso de produccion, manejar los
procesos de imprenta, y conocer las
herramientas para el disefio digital.

e Un encargado de redes sociales,
experto en el manejo de sitios web
y otras redes sociales que esté en-
cargado de dar curso a la estrategia
(“viralizar”), tener feedback con los
usuarios y ocuparse de los planes
gue respondan a dar cabida a los
intereses manifestados por estos
usuarios. Es el encargado de moni-
torear lo que ocurre con la sala, con
su programacion y con entidades
similares en la red.
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La metodologia de trabajo es la

siguiente:

1. Pauta semanal de difusion (donde
participa la direccion de la sala, el
encargado de programacion y el
coordinador de difusidon):

» Se revisan las actividades previstas
a corto y mediano plazo.

e Se definen las prioridades a
comunicar.

* Se revisan los disefos estratégicos
propuestos.

» Se reciben por parte del encargado
de difusion los lineamientos de pro-
gramacion y direccion.

 Se evaluan las acciones imple-
mentadas en la pauta de la semana
anterior.

2. Pauta semanal de equipo de difu-
sion (donde se reciben las directrices
del coordinador de difusion):

* Se asignan las tareas a ejecutar.

» Se definen plazos y metas.

3. Reuniones especificas para tratar
temas especificos:

*Una actividad importante.

Una accién en conjunto con otras
instituciones, etc.



EL MENSAJE A COMUNICAR

Para la comunicaciéon de una sala de
cine lo mas importante es el men-
saje que se va a transmitir. Este es
una herramienta comunicacional es-
tratégica que debe estar al servicio
de la misidn, vision y objetivos de la
sala, permitiendo traducirlos en un
lenguaje empatico y efectivo para la
comprension por parte de nuestras
audiencias y el resto de los publi-
cos interesados. Es preciso elaborar
mensajes apropiados para cada pu-
blico interesado de nuestra sala.

El mensaje es un llamado atractivo
para los publicos. Es una promesa
gue debe ser cumplida, que genera
expectativa en razdn de la experien-
cia concreta que la sala puede ofre-
cer, por tanto debe ser real.

El mensaje se fundamenta en la elec-
cion de un estilo de lenguaje, deter-
minado por las caracteristicas de
nuestros publicos, que puede ir de lo
formal a lo informal o casual.

El proceso de construccion del
mensaje debe contemplar:

* Trabajo conjunto. La necesidad de
gue las dreas de comunicacion y de
programacion disefien en forma con-
junta la estrategia de comunicacion
y se establezca una comunicacion
fluida para desarrollar cada accion:
guien comunica debe saber qué esta
comunicando.
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* Pensar en los canales. La necesidad
de estructurar el mensaje en funcion
de:

a. Los canales existentes de la sala:
internet, audiovisual, impresos u
otros.

b. Los canales inexistentes de la
sala: crearlos adecuadamente para
el posicionamiento de dicho men-
saje si asi se requiriese (sitio web,
Facebook, mailing, entre otros).

e Pensar en el publico. La necesidad
de disefar el mensaje en funcidon del
tipo de publico al que nos dirigimos:
el tono, las palabras claves o la forma
de expresar el mensaje diverge
segun los targets de comunicacion.

e Propuesta con distinciéon. La
necesidaddeelaborarunmensajerico
en contenido, afin a la programacion,
empatico con el publico y alejado de
los lugares comunes. El elemento
clave a considerar en la construccion
del mensaje comunicacional es
la diferenciacion. Esto es, definir
los elementos que los publicos
interesados puedan distinguir,
en medio de las muchas otras
informaciones similares. Y comenzar
a re-conocernos.



DEFINICION
DE TARGET O

GRUPO

OBJETIVO

Ejemplos de mensaje a comunicar:

Mensaje que articula la comunica-

cion: “Ciclo: Misterios de la filmote-
52

ca’4.

Posicionamiento y bajada:

“Los criticos y los historiadores de
cine son gente limitada, pero las ci-
nematecas no. Asi es como se reva-
lorizan peliculas que importan, pese
a que nadie se acuerde de ellas. Du-
rante diciembre el espectador po-
dra descubrir dieciséis filmes valio-
Sos pero postergados, que integran
el acervo de la Filmoteca Buenos
Aires”.

De esto se destacan los conceptos:

» Diferenciacion o particularidad
para cautivar interés.

» Peliculas olvidadas pero al pare-
cer muy interesantes.

* Sin intermediarios.

» Experiencia para el publico: filmes
valiosos pero postergados.

ESTRATEGIA
COMUNICA-
CIONAL

Mensaje que articula la comunica-
cion: “El primer Hitchcock”.

Posicionamiento y bajada:

“Un ciclo que recopila las peliculas
realizadas por el director inglés Al-
fred Hitchcock durante su periodo
silente, entre 1925 y 1929, en copias
restauradas y con acompafamiento
musical en vivo. Las nueve peliculas
gue conforman este ciclo son una
muestra del talento que desde esos
inicios silentes Hitchcock desarrolld
como narrador de historias en ima-
genes en movimiento”.

De esto se destacan los conceptos:

¢ Diferenciacion o particularidad
para cautivar interés: periodo silen-
te, acotado en el tiempo, inicios de
Hitchcock.

¢ Calidad técnica de la proyeccion:
copias restauradas.

e Experiencia para la audiencia:
acompafnamiento musical en vivo.

2. Textos extraidos de sitio web Filmoteca de Buenos Aires, Argentina.
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DISENO E IMPLEMENTACION DE LA
ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Una estrategia comunicacional ope-
ra con la siguiente l6gica:

* Definiciéon de un objetivo estraté-
gico. Es la declaracion de una meta
relevante para la sala que se desea
cumplir a través de la programacion.
Por ejemplo, abrir la sala a un nuevo
horario para captar nuevas audien-
cias (por ejemplo, abrir cine de tras-
noche).

* Definicidn de posicionamiento de la
sala de cine. La sala debe tener clara
su definicién de posicionamiento co-
municacional de acuerdo a su defini-
cion de misién y vision y cdmo éstas
se expresan en las comunicaciones.
De esta manera, para cada actividad
o conjunto de actividades a comu-
nicar se definird un posicionamiento
comunicacional particular o especi-
fico, desprendido de su posiciona-
miento general, que considere:

* El tema o contenido.

 La definicién de voceros, por ejem-
plo director, protagonistas, produc-
tor y otros.

* Los mensajes a transmitir.

* Los hitos comunicacionales.

e La definicion de las platafor-

mas mediales precisas para dichos
mensajes.

De esta forma, si en la declaraciéon
de posicionamiento institucional es
muy relevante el acceso transversal a
todo tipo de publico, y el norte de la
sala estd en la formacidén y captacion
de audiencias, el posicionamiento
puede ser: “cine gratuito y de cali-
dad para todas y todos”.

* Definicion de publico objetivo. Para
cada actividad o conjunto de activi-
dades a comunicar se debe definir
con precision el publico objetivo,
sus espacios de consumo cultural
y las oportunidades de contacto y
comunicacion 3.

Las preguntas a responder son: da
quién estd dirigida la actividad?
dcudl es el publico objetivo que ya
pueda haber definido el autor de la
pelicula? écudl es el publico que si-
gue a determinado autor en el caso
de un ciclo de homenaje? dquiénes
se sentiran convocados con esta ac-
tividad? éa quiénes quiero convocar
a esta actividad?

* Disefio de la estrategia de comuni-
caciones. Una vez ejecutadas las ac-
ciones anteriores, se lleva a cabo el
proceso de disefio e implementacién
de la Estrategia de Comunicaciones.

El plan o estrategia de comunicacién
es la mirada global para distribuir
el o los mensajes. Su objetivo es

3. En el Capitulo de Audiencias se detalla
como identificar, definir y trabajar con las
audiencias y publicos de nuestra sala.



difundir los mensajes y valores
diferenciadores de cada actividad
o conjunto de actividades a
nuestras audiencias y otros publicos
objetivo. La comunicaciéon que se
le dard a determinada actividad no
debe supeditarse sélo a la gestion
gue se realice con los medios de
prensa, ni al uso que se le de a las
plataformas de comunicacion de la

ESTRATEGIA
DE DIFUSION

LA ESTRATEGIA DE PRENSA

Para una organizacion cuya gestion
estd en el sector de la cultura y cuyo
guehacer se vincula con el publico,
los medios de comunicacién son muy
Utiles aliados. La relacion planificada
desde el drea de comunicaciones de
una organizacién con los medios se
I[lama Estrategia de Prensa.

Una Estrategia de Prensa es el dise-
Ao de un plan que permita transmitir
todos aquellos contenidos e infor-
maciones relativas a nuestras acti-
vidades y que deseamos que nues-

ESTRATEGIA

DE PRENSA
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sala, ni a las posibles acciones que
se realicen mediante marketing
y publicidad. La estrategia de
comunicacion es una mirada global
que reune y coordina las anteriores
definiciones.

La estrategia de comunicaciones
considera el disefio del siguiente
mapa de trabajo:

ESTRATEGIA
REDES
SOCIALES

tros distintos publicos interesados
conozcan, a través de los medios de
comunicacion social.

Esta estrategia considera el apoyo
comunicacional de los medios de
prensa, en el marco del estreno y ex-
hibicion de cada pelicula o el desa-
rrollo de cada actividad o ciclo.

La estrategia de prensa conside-
ra el trabajo con las vocerias desde
la sala, la gestidn proactiva con los
medios de comunicacioén (el posicio-
namiento de tematicas interesantes
para estos, posicionamiento de au-
tores, creacidn de instancias media-



ticas, oportunidad de participacion
en hitos mediaticos, entre otros), el
monitoreo de prensa periddico vy la
medicién de resultados.

La estrategia de prensa debe consi-
derar los siguientes pasos en la ela-
boracion del plan:

* Definicion de contenidos, objetivos
y tareas.

* Diselo de mensajes principales de
acuerdo al publico objetivo.

* Diseflo de calendario o Carta Gantt.

* Gestidon y coordinacion con los me-
dios (Radio, Prensa Impresa, TV, Me-
dios Digitales) a nivel local, regional
y nacional, de acuerdo al plan.

* Realizacion de alianzas de Media
Partners.

Para esto, entre otras acciones, el
equipo de comunicaciones debe
realizar:

* Disefo, preparacion y edicion de
contenidos.

* Disefio de plan de prensa diferen-
ciado de acuerdo al cruce de los gru-
pos objetivos y el tipo de medio de
comunicacion.

e Difusidon general de convocatoria
en medios.

» Actualizacidn permanente de base de
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datos de medios nacionales y locales.
e Redacciéon de comunicados de
prensa.

» Convocatorias a funciones especia-
les de prensa.

e Gestion proactiva de prensa por
plataforma: medios impresos (dia-
rios y revistas), TV, radios, medios di-
gitales, medios especializados, otros.

» Gestion proactiva de prensa a nivel
nacional (general) y local (regiones).

» Gestion de prensa reactiva para ca-
nalizar las demandas especificas de
los medios.

e Considerar y preparar las vocerias
(Ejemplo: programador, directores
de films, actores, invitados, etc.).

Evaluacion del resultado. La estra-
tegia de medios debe fijar un mini-
mo de apariciones en prensa para
ser evaluada y superada posterior-
mente. Siempre hay que contemplar
la valorizacion en apariciones en
prensa (CM/col).

dCOmo escribir un comunicado de
prensa?

Titular. Es ideal buscar titulos cor-
tos o que no contengan mas de 10
palabras.

El epigrafe (arriba del titulo) es op-
cional, se utiliza para complementar
el titulo y debe ser muy corto.



LLa bajada se ubica debajo del titulo y
no debe sobrepasar las 2 o 3 lineas.
Es un pequeio parrafo que entrega
uno o dos datos atractivos del texto
a continuacion.

Ejemplo:

Del 15 al 30 de noviembre, en Cineteca
Nacional de Chile (epigrafe)

Ciclo de Ignacio Agliero comienza con
su filme mas premiado (titulo)

“El Otro Dia” abrira el Ciclo “El Cine
de Ignacio Aglero”, que repasa toda
la filmografia de uno de los directores
chilenos de mayor valor en el género
documental. (bajada 1)

Parrafo inicial o Lead

Es el primer parrafo del texto y pue-
de comenzar con la ciudad, el mes y
el ano en que se desarrolla la activi-
dad o bien, puede comenzar con el
nombre de la institucidon que emite
el texto y el afo. No debe sobrepasar
las 5 lineas.

Aqui se debieran responder las
siguientes preguntas: {Qué quiero
informar? ¢Cuando sucede (fecha/
hora)? iDénde sucede? éPor qué se
organiza? {Quiénlo organiza? dComo
acceder a la actividad (tiene un valor,
es gratis, hay que inscribirse?).
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Ejemplo:

Cineteca Nacional de Chile, 2013.- Con
motivo de la conmemoracién de los
64 anos del nacimiento del documen-
talista chileno, la Cineteca Nacional
junto a Asociaciéon de Documentalis-
tas de Chile -ADOC-, han organizado
el ciclo gratuito “El Cine de Ignacio

Agliero”, que comprende un repaso
por sus 14 realizaciones, incluyendo
aquellas de mayor reconocimiento in-
ternacional, “Cien Nifos Esperando un
Tren” y “El Otro Dia”. Las funciones se-
ran realizadas en la Cineteca Nacional
de Chile, del 15 al 30 de noviembre, a
las 19:30 horas.

Un comunicado de prensa idealmen-
te no debe sobrepasar las 2 paginas
o carillas. La tipografia debe ser le-
gible, con caracteres como Arial o
Times New Roman, con fuentes de 11
0 12 puntos de tamanfo.

El cierre del comunicado debe incluir
un texto base que explique qué esy
qué hace la institucion que emite el
texto. Si hay partners, auspiciadores
0 agradecimientos protocolares, de-
ben incluirse. Este apartado debe ser
igual en todos los comunicados.

Por ultimo, incluir los datos de con-
tacto del periodista o de la perso-
na gue entregara informaciones del
evento y la institucién a quienes las
soliciten.



DISENO DE ESTRATEGIA DE
COMUNICACION PARA CICLO DE CINE

@ 2 horas.

’ Equipo vinculado a la gestion.
avgipvas Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Papel, lapices, pizarra o
papeldégrafo, computador.

1. Defina el posicionamiento comunica-
cional que tendra el ciclo en una frase.

las ca-
ciclo.

e Dele un nombre y defina
racteristicas  principales del

¢ Defina los voceros.

Escriba los mensajes comunicacionales a
transmitir, al menos 3:

1.
2
3

Defina las plataformas mediales precisas
para dichos mensajes:

1.
2
3

2. Defina el grupo objetivo de publico
para el ciclo de cine:

ACTIVIDAD

3. Defina el planteamiento estratégico de
comunicaciones, siguiendo los pasos de
estas preguntas:

e ¢Qué hara con la prensa? ¢Cuando?

e {Qué hard con los lideres de opinion,
comunidad o autoridades relevantes?

e ¢Qué hara a través de las redes socia-
les? ¢Donde?

* ¢Qué hara como piezas de marketing?
i¢Doénde?




CALENDARIZACION DE PLAN DE

COMUNICACIONES

@ 2 horas.

® . Equipo vinculado a la gestion.
argipvas Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Papel, lapices, pizarra o
papelégrafo, computador.

La sala debe tener una planificacion de
comunicaciones que active la relacion
periddica con sus audiencias. En este
sentido, independientemente de las ac-
ciones comunicacionales especificas por
campanfas, ciclos o eventos particulares,
es necesario establecer un flujo de co-
municacion minimo para cada publico
interesado, esto se ve reflejado en el
disefio de un calendario de
comunicaciones.

Generacion de calendario

El encargado de comunicaciones, o en su
defecto el responsable de la sala, creara
una tabla Excel o similar, que considere
en sus columnas las semanas y meses
del periodo a calendarizar.

En el otro vértice de la tabla se consi-
deraran todos los tipos de publicos: Au-
diencias y usuarios; autoridades y lideres
de opinidn, medios de comunicacion,
inversores, red de salas, y otros que se
consideren relevantes.

ACTIVIDAD

Calendarizacion

Debe definirse para cada grupo objetivo
una periodicidad estandarizada minima.
Una vez llenadas todas las casillas co-
rrespondientes. No deben promocionar-
se mas de 2 iniciativas en una semana,
aunque sea para grupos diferentes.




LA ESTRATEGIA DE MARKETING
dQué es la estrategia de marketing?

El marketing es una forma que busca
una empresa o institucion y su mar-
ca, de vincularse con sus publicos o
clientes. El objetivo principal es la
instalacion de un valor o necesidad
gue “satisface” el producto o servi-
cio ofertado u ofrecido. En la actua-
lidad, el marketing intenta construir
relaciones redituables con los clien-
tes, esto quiere decir que a través
del marketing, se pueden conseguir
establecer relaciones con usuarios,
clientes, consumidores o espectado-
res en donde ambos (empresa u or-
ganizacidén y persona) obtengan un
provecho de la misma.

Una estrategia de marketing permi-
te publicitar la sala y sus actividades
a través de canales de promocion
complementarios a los ya descri-
tos para la comunicacidon con la
comunidad.

Se compone esencialmente de dos
espacios:

Estrategia transversal. Debe promo-
ver a la sala, su identidad, su mision
y vision y sus objetivos estratégicos.
Se compone de la imagen corpo-
rativa, los mensajes institucionales
estratégicos y debe ser permanen-
te en el tiempo. Debe expresarse en
las plataformas propias de difusion
(sitio web, informativos, papeleria,
pendones, via publica) y en plata-

100

formas activadas mediante alian-
zas estratégicas (banners en sitios
webs aliados, spots en TV, frase ra-
dial, menciones, etc.). Esta estrate-
gia debe ser masiva y transversal,
es decir, debe hablarle a todos los
publicos interesados de la sala.

Estrategia particular por evento. Co-
rresponde a la estrategia de marke-
ting como un plan de promocién y
difusion especifico, enfocado en el
marketing directo y el cara a cara
con los publicos interesados del
evento o actividad, activando la co-
municacion e informacidén de la peli-
cula, ciclo, muestra u otro, para cau-
tivar e invitar a la audiencia definida
como objetiva, de un modo creativo,
empatico y consistente con el foco o
target seleccionado. Debido a la na-
turaleza caracteristica de la Red de
Salas, esta estrategia no debiera ser
masiva, sino mas bien especifica de
acuerdo a los targets de audiencias,
y sistematizada de acuerdo a cada
una de las plataformas comunicacio-
nales que se operardn desde la sala.

Para ambas estrategias es necesario
considerar:

* El publico objetivo de la estrategia.

* El planteamiento general y objeti-
vos especificos.

* El presupuesto asignado.

* El responsable.



Espacios de activacion la

estrategia de marketing:

para

Espacios publicitarios. Cada pelicula
o actividad debe contar con una gra-
fica correspondiente para:

e« Acciones en sala: afiche, flyer,
stands, otros.

e Acciones en via publica: afiche,
fyer, postal, otros.

* Audiovisuales: spot para sala, frase
radial, otros.

e Acciones para redes sociales: vi-
rales para redes sociales, banners
promocionales.

Medios digitales. Los medios digita-
les como sitio web, Facebook, Twi-
tter y otros sirven para escuchar y
dialogar con el publico, esto implica
introducir estrategias de difusién en
ellos también y poder medir los re-
sultados de impacto de acuerdo a
cada una. El uso de los medios di-
gitales puede beneficiar de multiples
maneras: informar y difundir, recibir
feedback de las audiencias y obser-
var qué conversaciones e intereses
se estdn dando por estas vias.

Joe Kutchera? propone un estandar
simple para la estrategia de marke-
ting digital, basada en 5 pasos. El
objetivo principal de este método
es que las organizaciones se con-
viertan en “contadoras de historias”
con el fin de crear una conexidén con
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los clientes, transformando asi a los
clientes en fans de una comunidad.
Los cinco pasos son:

1. Escuche a su publico. A través de
lo que dice la gente en canales como
Facebook, Twitter, blogs, hay que to-
mar ideas para una nueva campana
de marketing, o crear otros canales,
mas y mejor informacion.

2. Experimente como usuario, em-
patice con sus necesidades, a través
de la definicion de perfiles configu-
rados a partir de la informacion que
dan nuestros usuarios, es posible ha-
cer perfiles, es decir, una represen-
tacion de lo que la audiencia desea
de la sala y de su programacion, por
ejemplo un perfil de adulto mayor,
de joven, etc.

3. Integre sus canales de comuni-
cacidon con sus usuarios, como por
ejemplo un sitio web debe conver-
sar y ser consistente con Twitter,
Facebook, etc.

4. Transforme a su publico en
comunidades. Involucrar a los
usuarios en nuevas historias, en
relaciones de interés con la sala o
con sus tematicas de programacion,
club de socios o amigos, etc. Los
concursos por redes sociales o el
intercambio de fotografias, videos

4. Disponible en sitio web de Joe Kutchera.
Revisado el 17.01.2014, 13.24 Hrs.
(http://joekutchera.com/).



u otros mediante la participacion
es buen activador de este
involucramiento.

5. Optimice. Mida los resultados de
los proyectos, de los alcances de la
difusion, ponga metas y revise sus
objetivos de comunicacién de acuer-
do a las respuestas de los usuarios.

Mas detalles del funcionamiento de
las redes sociales en las comunica-
ciones se encuentran al final de este
capitulo.

Recursos graficos para el marketing

* Uso de grafica estandar. Es comun
gue la pelicula llegue a la sala con su
grafica ya implementada por el pro-
ductor o distribuidor, a quien habra
gue solicitarle las piezas adecuadas
para las vitrinas de difusidn: web, es-
pacios interiores de la sala, espacios
exteriores y via publica, redes socia-
les, Media Partners, etc. Cabe sefialar
gue el uso de este tipo de graficas
preexistentes, si bien ahorran costos
de disefio y produccion, no conside-
ran las particularidades y presencia
de marca de la sala en sus piezas,
por tanto se abocan a publicitar mas
bien el contenido que el espacio que
lo media.

* Uso de grafica diferenciadora. Es
necesario considerar que si se quiere
particularizar o personalizar los men-
sajes y sus bajadas graficas, se debe
invertir en el disefio y produccién de
nuevas visuales y aplicaciones que
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asi lo ameriten. Es recomendable
que cada sala se cifa al desarrollo
de imagen corporativa propia, para
realizar una propuesta grafica para
cada actividad, de modo de obte-
ner coherencia visual y promover el
reconocimiento de la identidad cor-
porativa en todas sus expresiones vi-
suales. De esta forma, cualquiera que
sea el contenido o actividad a difun-
dir, se vera publicitado en el formato
global de la marca de la sala.



CREACION DE UNA ESTRATEGIA DE
MARKETING PARA CAMPANA DIGITAL

@ 2 horas.

’ Equipo vinculado a la gestion.
algip» Equipo directivo.

O Responsable de la sala de cine.

Ef

1. ¢Qué estd diciendo nuestro publico? El
encargado de comunicaciones levantara
la siguiente informacion, considerando
tanto la opinidn de las audiencias acti-
vas, como la de las potenciales en redes
sociales. Se recomienda un plazo de una
semana:

* ¢Qué quieren ver (peliculas, directores,
géneros)?

e ¢Qué valoran de una experiencia cul-
tural, con qué relacionan sus estas expe-
riencias?

* {Qué se puede deducir de su compor-
tamiento de consumo (tiempos, dias vy
horarios favoritos, acompafiantes, etc.)?

Papel, lapices, pizarra o
papeldgrafo, computador.

2. Propuesta de campafa. Reuna a
todo su equipo y discutan la informa-
cion anterior, definan un concurso ideal,
considerando:

e Incentivos: Qué ganaran por participar
(entradas, tours guiados, articulos pro-
mocionales, reconocimientos, etc.).

e Solicitud: ¢Qué les pediremos que ha-
gan? (Votar por opciones, decir por qué
una pelicula/actor/director es su favori-
to, proponer una innovacion para la sala,
compartir fotos, etc.).

*Mecanica: éCémo funcionara, en qué

ACTIVIDAD

canales, por cuanto tiempo y con qué
reglas?

sIndicadores: éQué esperamos, a quiénes
gueremos alcanzar, como lo mediremos?
(N2 de menciones positivas, n? de perso-
nas involucradas, cobertura en medios
especializados, etc.).

2. Adaptacion. Una vez propuesta la
campafa, responda estas preguntas y
modifique lo que corresponda:

«COmo podemos personalizar la cam-
pafa para que transmita mejor nuestra
identidad?

*¢Qué podemos modificar para hacernos
cargo de la informaciéon recabada en el
punto 1?

*¢Qué problemas - practicos o de men-
sajes comunicacionales- puede generar
la campana?

3. Evaluacion. Terminada la campana,
responder las siguientes preguntas:

«(Se cumplieron los objetivos segun
los indicadores? {Estos ultimos son los
adecuados?

*éCudles fueron los aspectos positivos y
negativos de la campana?

*¢Qué podemos mejorar en proximas
campanas?




COMUNICACION CON LA COMUNIDAD

El cine como arte ofrece al especta-
dor experiencias de inmenso valor,
crea momentos memorables, estimu-
la emociones y fomenta experiencias
sociales para el publico. Nuestras au-
diencias son personas con circuns-
tancias personales y caracteristicas
Unicas. Para muchas de ellas, asistir
a actividades culturales y artisticas
como la que ofrece la sala, es una de
las cosas que les define, que expresa
quiénes son y lo que valoran, tanto
para ellos y su entorno, como para
la comunidad local. Las audiencias,
cercanas o lejanas, forman parte de
la comunidad de una sala de cine.

La experiencia cultural de cine activa
los intereses culturales por el hecho
de que asocia un estado de satisfac-
cidn a una practica determinada (ver
buen cine). Sin experiencias cultura-
les no puede haber intereses cultu-
rales, y los intereses soélo se transfor-
man en demanda cuando hay oferta
accesible y se esta dispuesto a pagar
un precio (dinero) o invertir (tiempo)
por obtenerla.

Enellenguaje universal del marketing
se diferencian cinco estadios de
demanda: negativa, inexistente,
latente, ocasional y regular (que
a veces se subdivide en tenue e
intensa). Cada persona progresa -a
través de su vida- por estos estadios
siguiendo un itinerario personal que
tiene que ver con factores biograficos
y circunstanciales. Asi, una misma
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persona puede tener en un inicio una
demanda latente que la sala puede
satisfacer. Esta demanda puede
pasar a ocasional si se le contacta de
manera adecuada e incluso volverse
regular si se le comunica en forma
correcta.

COMUNICARSE CON LAS AUDIEN-
CIAS: ¢POR QUE? éPARA QUE?

Las audiencias, los actores relevan-
tes de la comunidad en donde se
encuentra la sala, los medios de co-
municacion social y otros actores o
instituciones relevantes de la insti-
tucion son lo que se llama “comu-
nidad de publicos” o “publicos inte-
resados”. Son todos quienes se ven
impactados con el quehacer de la
sala. Por tanto la relacion con ellos
debe ser gestionada, es decir, pensa-
da estratégicamente, disefada e im-
plementada de acuerdo a la misidn,
vision y objetivos revisados en el pri-
mer capitulo de este manual.

En el capitulo de “Audiencias y Pro-
gramacion” se observa cuan necesa-
ria es la elaboracién de una estrate-
gia de vinculacién con los publicos
interesados que defina prioridades y
estrategias. Dentro de éstas, uno de
los aspectos mas importantes es el
aspecto comunicacional.

La gestidon de una estrategia de co-
municacién con la comunidad de pu-
blicos es fundamental pues:



* Permite dar visibilidad informativa
al diseflo de contenidos (programa-
cidén) que se quiere transmitir.

e Permite crear o profundizar el dia-
logo con la comunidad, a través de
la creacidon y gestion de canales de
comunicacion.

* Permite activar o generar lazos con
los medios de comunicacién social
gue buscan contenidos relevantes o
valiosos, y que son los que informan
peridodicamente a la comunidad.

La comunicacién con audiencias
activas.

Permite una relacion de largo plazo
con la comunidad, asi como de ma-
yor profundidad. Es necesario por
tanto considerar esta comunicacion
como un didlogo constante, diverso
y empatico. En este caso, los espa-
cios de didlogo deben ser conoci-
dos por la sala, ya que este tipo de
audiencia y su frecuencia de consu-
mo permiten concluir mediante qué
canal se llega mejor a comunicarles
(Ejemplo: web, Twitter, afiches en via
publica, boletines periddicos, etc.).

Este tipo de audiencia ya posee in-
formacion -con mayor o menor pro-
fundidad- sobre la sala, por lo que
la comunicacion que se establezca
debe ser: actual, de interés y profun-
didad para nuestra contraparte.

La comunicacion
audiencias.

con nuevas
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Permite explorar nuevos espacios
de didlogo. Es un desafio para la
comunicacion de la sala la defini-
cion de una estrategia que permita
encontrar puntos de conexion entre
este tipo de audiencia y los conte-
nidos de la institucion (ejemplo: fl-
yers con informacion en cafeterias,
gestion de notas de prensa en me-
dios de lectoria de estas audiencias
una vez identificadas, realizacion
de base de datos para implementar
envio de informacion de interés por
e-mail, etc.). Este tipo de audiencia
no esta habituada a tener o a bus-
car informacion de la sala, por lo
anterior, puede tener escasa o nula
informacidon sobre ella, por ejemplo
no conocer su ubicacidén o el tipo de
programacion que se presenta, pero
puede intuir la base de su actividad:
programacion de peliculas. Toda au-
diencia nueva o potencial es relevan-
te, por lo que se debe encontrar la
forma de llegar a ella: saber dénde
estd, qué le interesa, por qué no ha
venido y cdmo comunicarle.

Relacion con la comunidad. éPara
qué y con quién debe comunicarse
la sala?

La comunicacion puede cumplir di-
ferentes objetivos y segun estos
objetivos poseer distintos targets
(apuntar a ciertos grupos de per-
sonas o instituciones), formatos vy
mensajes. No se comunica lo mismo
siempre, de la misma forma, ni a to-
dos. Sin embargo, la comunicacion
con la comunidad de una sala tiene



tres objetivos generales, que deben
considerarse en cualquier disefio es-
tratégico:

e Informar, debe responder a: iqué,
dénde y cuando?

e Comunicar, usando un estilo de
lenguaje que denote la identidad y
mision de la sala, construye didlogo
con la comunidad y debe respon-
der a: épara qué, para quién, de qué
forma?

e Construir reputacién. No sélo basta
con anunciar la cartelera, la curatoria
o linea editorial de la sala, la vision y
la relacion con la comunidad deben
estar consideradas en la construc-
cion del mensaje y la comunicacion.
Debe responder a: épor qué?, iqué
nos mueve?

Los publicos interesados (audien-
cias) mas importantes para la sala
son aquellos relacionadas con su mi-
sion y vision. Entre los principales,
encontramos:

Espectadores y usuarios
Autoridades y lideres de opinidn
Medios de comunicacion
Inversores o auspiciadores

Red de Salas

Comunicarnos con estas audiencias
es esencial. Permite gatillar su inte-
rés por la programacion, dar a cono-
cer la oferta, convocarles e informar-
les. Los canales mas frecuentes son
las propias plataformas de comuni-
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cacién de la sala (comunicacion di-
recta con ellos via boletines digita-
les, pagina web, otros), a través de
los medios de comunicacion y pren-
sa, y por medio de estrategias de
marketing o publicidad.

Comunicarnos con autoridades vy li-
deres de opinion. Si se tiene con ellos
un vinculo activo, permite la cons-
truccién de imagen y reputacion de
la sala en este tipo de publico que no
necesariamente es usuario, pero sin
embargo posee opinidén en la toma
de decisiones, en el desarrollo de
politicas o legislacion que le afecta,
y en la ampliacién de las redes de in-
fluencia de la sala. Los canales mas
frecuentes de comunicaciéon con
ellos son relaciones o informativos
directos (envio de memoria corpo-
rativa por ejemplo), participacion en
actividades de relaciones publicas
(propias y externas) y a través de los
medios de comunicacion. Si no se
posee un vinculo construido, la sala
debe procurar disefar una estrategia
para activar dicha relacion.

Comunicarnos con medios de co-
municacion y prensa. Permite difun-
dir la programacion, los contenidos,
son amplificadores de la sala para
convocar al publico. Por ende deben
entender su labor y la sala debe ser
capaz de comunicarles asertivamen-
te las ideas distintivas de cada acti-
vidad de la sala de modo de que la
perciban como una informacién de
interés o una noticia.



Es recomendable la vinculacion con
los medios en una relacién de alianza
delargo plazo, lo que se llama gestion
de Media Partner, que puede ser con
prensa escrita, radio, TV o medios
digitales. Dependera de los objetivos
de la estrategia de comunicaciones.
La gestion de Media Partner es ofre-
cer a un medio de comunicacion una
alianza en que ambas entidades se
benefician y en la cual la sala no in-
curre en gastos por avisaje publicita-
rio. De manera general la alianza de
Media Parter considera que la sala le
da exclusividad y/o prioridad respec-
to de contenidos de programacion,
invitaciones a las exhibiciones, fun-
ciones privadas especiales y permite
la presencia de marca del medio en
su papeleria e impresos, sitio web y
otros canales de difusion. A cambio,
el medio le brinda a la sala espacio
publicitario (spot de TV, frase radial,
banner web, avisos gratis en prensa
escrita, entre otros) para promocio-
nar la programacion. También consi-
dera los temas y contenidos dentro
de su programacion (notas de pren-
sa, invitados para entrevistas, etc.) y
de esta forma colabora en la difusion
de la cartelera de la sala.

Estas alianzas con Media Partners
pueden ser locales o nacionales. Si la
estrategia no necesita de alianzas de
este tipo, siempre es recomendable
considerar cierto presupuesto para
comprar avisaje en un medio de co-
municacion de acuerdo a la estrate-
gia particular definida.
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Comunicarnos con inversores. Per-
mite que conozcan el proyecto de
la sala y sus caracteristicas, por tan-
to que relacionen su marca con el
“producto”, quieran vincularse con la
sala y que se estimulen a invertir. Hay
dos maneras de gatillar esta comu-
nicaciéon: de manera directa a través
del envio de informacioén o la coordi-
nacion de reuniones, y de manera in-
directa a través de los medios de co-
municacion social, en donde pueden
enterarse del trabajo y valorarlo en
relacidén a su marca. Los inversionis-
tas de una sala pueden ser privados,
por ejemplo empresas, o publicos,
por ejemplo municipios.

Comunicarse con la Red de Salas.
Permite realizar un trabajo coordi-
nado, con sinergia, rentabilizar los
recursos y hacer eficientes las ges-
tiones. Es un canal interno de co-
municaciéon. Asi como cada sala se
conoce y define a si misma, debe
conocer al resto para estimar en qué
aspectos el trabajo se vuelve colec-
tivo, en red.

MAPA DE COMUNIDAD

El mapa de comunidad considera a
todos los grupos de personas o tipos
de publicos interesados de la sala,
respecto de su relacidon con ésta, y
su nivel de incidencia en su funcio-
namiento. A modo general supone
incluir:

e Equipo Interno: Funcionarios y
organizacion interna de la sala.



e Audiencias: Todas las audiencias
gue visitan o asisten a la sala.

e Autoridades: Autoridades institu-
cionales de las cuales depende la
sala y autoridades locales del lugar
en donde funciona la sala.

* Medios de Comunicacion: Medios
de comunicacidén social comunales,
regionales y nacionales.

e Auspiciadores: Empresas y perso-
nas naturales que invierten en la sala
de cine y aliados estratégicos.

 Organizaciones: Organizaciones
sociales, territoriales, gremiales o co-
munitarias.

e Otros: Personas que detectemos
gue inciden u observan nuestra
gestion.
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CREACION DE MAPA DE
COMUNIDAD INTEGRAL

@ 2 horas.

(Y ) ’ Equipo vinculado a la gestion.
argy» Equipo directivo. . .
O Responsable de la sala de cine. . . .
ah

ACTIVIDAD

Papel, lapices, pizarra o
papeldégrafo, computador.

Reulna a todo el equipo directivo de la
sala.

Revise el listado estandar del mapa y
ponga nombres a estos grupos identifi-
cando subgrupos si existiesen. Por ejem-
plo, en el caso de las autoridades, se
construye un listado de las autoridades
o reguladores vinculados a la sala a nivel
nacional, regional y local.

Cree una base de datos con los contactos
especificos para cada actor identificado.
Esta base de datos debe ser actualizada
periddicamente por el encargado dentro
del equipo de comunicaciones.




REDES SOCIALES

¢QUE SON LAS REDES SOCIALES?

Las redes sociales son aplicaciones
de Internet destinadas a construir
o reflejar relaciones sociales entre
personas, que permiten compartir
informacion y contenido entre ellas.
Pueden ser un reflejo de las redes
de contactos que se establecen en
la vida real y a ese hecho se le debe
gran parte de su éxito, ya que ayuda
a las personas a construir y mante-
ner lazos que tienen con las perso-
nas de su entorno.

Esta realidad ha sido traspasada
también a las organizaciones, que
han visto en los medios sociales y
mas concretamente, en las redes
sociales digitales, vias de comunica-
cion e interrelacion con sus usuarios
y potenciales usuarios, basdndose
en relaciones de tu a tu y acercan-
do la realidad de la institucién a sus
publicos.

dPor qué se deben ocupar las redes
sociales para la sala?

Porgue tienen una serie de ventajas
para comunicarnos con la comuni-
dad a la hora de pensar una estra-
tegia de comunicacidén para la sala.
Veamos:

* Interactividad y comunicacién
bidireccional.

* Comunicacion en tiempo real.
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* Entrega de mensajes masivos a
bajo costo.

* Personalizacidn de los mensajes.
* Medio agil y flexible.

* Bajos costos de una campana de
difusidon o de comunicacion.

* Disponibilidad total. Abierto al pu-
blico 24 horas al dia, 365 dias al afio.

* No hay barreras geograficas, desde
cualquier parte las personas pueden
enterarse de las actividades de nues-
tra organizacion.

Entre las plataformas y redes socia-
les mas destacadas en la actualidad,
encontramos:

Web: Es la principal plataforma de
una sala online. Es un catdlogo, una
memoria corporativa, una guia de
programacion, un canal de informa-
cién, un espacio de encuentro con
nuestro publico y una manera de
proyectar la identidad corporativa.

Blog: Un blog es un sitio web perio-
dicamente actualizado que recopila
cronoldgicamente textos o articulos
donde el autor tiene la libertad de
publicar lo que crea pertinente. Han
ido adquiriendo relevancia en los ul-
timos anos, llegando a existir mas
de 120 millones de blogs en todo el
mundo.



Una sala puede trabajar con un blog
si no cuenta con sitio web. Si ya se
tiene un sitio web, un blog permite
postear (escribir periddicamente)
contenido acerca de un tema espe-
cifico o un tono de comunicacion.
Por ejemplo, considerando: criticas
de peliculas; columnas de opinién.
Un blog requiere mas bien de un de-
sarrollo editorial basado en el texto.
Permite que personas cuya funcion
en la organizacion de la sala es otra,
pueda programarse -semanalmente
por ejemplo- para postear un texto.
No requiere de dedicacion exclusiva.

Facebook: Es uno de los servicios
mas utilizados y populares en la ac-
tualidad. Cuenta con mas de 800 mi-
llones de usuarios en todo el mundo.
Las organizaciones e instituciones
son conscientes del potencial que
esta red social tiene para la difusion
y comunicacion de su quehacer, fi-
delizacién o escucha activa de usua-
rios o publicos, por lo que paulatina-
mente ha habido una gran acogida
por parte de las organizaciones para
implementar en Facebook sus accio-
nes y estrategias de comunicacion.

Facebook promueve un sistema de
comunicacion cotidiana, informal,
gue permite circular conversaciones
y conectar a los publicos entre ellos
y con la sala. Bien utilizado, permite
estar online todo el tiempo, le da
un caracter activo a la sala. Es por
ello que requiere de una persona
dedicada a esta funcidén de manera
periodica.

m

Es un medio mas bien multimedial ya
que los contenidos que lo alimentan
son textos, imagenes o fotografias y
videos.

Twitter: Modo de comunicaciéon con-
sistente en la publicaciéon de men-
sajes cortos de texto. Los mensajes
que se mandan son de 140 caracte-
res y su objetivo es explicar qué se
estd haciendo en un momento de-
terminado, compartir informacion
con otros usuarios, ofrecer enlaces
interesantes a nuestra pagina web
o contar lo que estd pasando en un
lugar y tiempo concretos en prime-
ra persona y en el momento en el
que estd ocurriendo. Es una autén-
tica base de datos de contactos, en
la que se facilitan las relaciones con
los publicos interesados y nuevos
contactos con nuevas audiencias.
Permite recibir feedback de nuestros
publicos respecto a cualquier dmbi-
to que competa la gestion de la sala.
Emplea un lenguaje coloquial y con
mucha abreviacién, es de mayor in-
terés considerar en cada posteo o
tuiteo un link de referencia al conte-
nido promocionado. Ejemplo: <<Hoy
estreno en nuestra sala de “Gloria”,
la pelicula de Lelio candidata al
Oscar: goo.gl/ci7M1C>>

Generalmente estd asociado o
vinculado a otra plataforma digital,
como la web de la sala o Facebook
y hace constante referencia a
estos contenidos. Le permite a la
sala comunicarse en tiempo real
con los publicos consumidores



de esta herramienta, promover
iniciativas, convocar a participar
en ellas, y disefar estrategias de
relacion especificas para ello:
concursos, sorteos, conversaciones
bidireccionales, etc.

Requiere de una persona dedicada a
esta funcidén de manera periddica.

Instagram: Red social en auge, si bien
parte como un depositario de ima-
genes y fotografias para compartir,
en la actualidad permite también la
inclusion de textos y se ha converti-
do en una red muy usada por medios
de comunicacion, empresas y orga-
nizaciones, en desmedro del uso de
Twitter. Al igual que esta, Instagram
permite el surgimiento de influyen-
tes o referentes, muy seguidos por
otros, que canalizan tendencias de
consumo de informacion.

Youtube: Canal web especializado
en video. Facilita y motiva el inter-
cambio de materiales audiovisuales,
creando comunidad alrededor de
ellas. Es un medio que permiten ser
utilizados como canal de TV, para
acopiar y difundir obra de otros: trai-
lers, peliculas (animaciones, corto-
metrajes, largos y documental), y/o
acopiar y difundir produccién audio-
visual propia: reportajes en video,
entrevistas, etc. Es de uso masivo, se
utiliza de forma amateur.

Vimeo: Plataforma web para la
difusion de videos, su uso es mas bien
de caracter profesional (productoras,
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autores, etc). Su uso es similar a
Youtube pero funciona mas bien
como una red privada desde donde
compartir piezas audiovisuales.

Flickr: Destaca en el campo de las
fotos, es una comunidad especiali-
zada en el intercambio de material
fotografico. Permite poner galerias
fotograficas de todas las activida-
des y su descarga de fotos por parte
de los publicos. Es una biblioteca de
acopio de material de registro de las
actividades de la sala. Bien indexa-
das, las fotos dan cuenta de las ac-
ciones, programacion y experiencia.

Foursquare y otras herramientas de
geo-localizacion: En la actualidad
una de las tendencias mas relevan-
tes en Internet, es la tecnologia ba-
sada en el sistema de informacion
geografica. Como vivimos en un en-
torno movil, el valor de la ubicacion
geografica se ha convertido en un
elemento importante para las orga-
nizaciones, porgue dan la oportuni-
dad de poner en marcha acciones
de geo-difusion. Haciendo uso de
la ubicacién del usuario, es posible
averiguar donde se encuentra en ese
momento y enviarle mensajes que
atraigan a dicho usuario a nuestra
sala (programacion del dia, activida-
des especiales, etc.).



LA ESTRATEGIA DE REDES
SOCIALES

La estrategia de redes sociales para
una sala de cine se debe pensar
tanto para las plataformas propias
(web, Twitter, Facebook) como para
las redes sociales de los medios de
comunicacion, aliados institucionales
y publico general que nos sigue.
La idea es gatillar informacién que
se replique, se comente y atraiga
a los espectadores a acercarse a la
sala, tanto fisica como virtualmente.
Es un apoyo complementario a la
estrategia de difusion y de prensa.

Sin embargo, hay que considerar que
el uso de las redes, debe realizarse
acorde a las estrategias de cada sala,
contar con una o mas redes no es
una condicion previa para el éxito de
una estrategia de comunicaciones.
Cada sala debe determinar,
mediante su analisis de audiencia y
sus contenidos, qué red sociales es
mas pertinente y coémo debe usarse,
considerando el personal adecuado
para su administracion.

A modo general, el uso de las redes
sociales implica que parte del equipo
de comunicaciones debe estar en
permantente atencion a los didlogos
e interacciones que ocurran en ellas,
tanto por informaciones o contenido
propio de la sala como con contenido
relacionado a sus tematicas. Su
uso debe ser con una frecuencia
diaria, con frases o conceptos poco
extensos, idealmente con contenidos

13

de texto mas fotografias, imagenes
o videos, sdélo Facebook permite
mayor extension en sus textos, y
crear eventos determinados para
activar una convocatoria especifica
a alguna actividad programada.

En el disefo de esta estrategia,
se debe considerar al menos los
siguientes aspectos:

» Disefio de contenidos para sitio
web.

 Diseflo de estrategia de redes
sociales digitales propias como
Twitter, Facebook y Youtube o
Vimeo, con contenido multimedial:
texto, fotos, imagenes, mensajes, etc.
. Sorteos, convocatorias
promociones semanales.

y

* Monitoreo periddico y feedback
con los usuarios.

 Informes de seguimiento que
permitan tomar decisiones, saber
quiénnos sigue, y corregir estrategias
a futuro.



Estrategia de influenciadores: una de
las caracteristicas mas interesantes
de las redes sociales son los infuen-
ciadores o lideres de opinidén que es-
tdn presentes en cada una de ellas.
Llevar a cabo un plan que les consi-
dere da resultados positivos para la
difusion del contenido de la sala. Se
utiliza mejor con un contenido espe-
cifico, ya sea una pelicula en particu-
lar, una actividad concreta, etc.

Esta estrategia persigue provocar
el “boca a boca” de lideres de
opinidn e influenciadores cinéfilos
y culturales dado el target objetivo
de la actividad. Un canal adecuado
para comunicarse con ellos son las
plataformas digitales (web, Twitter
y Facebook), pero también el
contacto directo por mail o teléfono,
dependiendo de la cantidad a
contactar y la relacion previa que
se tenga con ellos. Las actividades
sugeridas, en general, con este
grupo son:

» Sesiones de exhibicidon especiales:
busca provocar debate y
conversacion entre invitados en
torno a los temas de la pelicula o
actividad. Cada invitado replica en
sus redes sociales y a sus propios
seguidores su experiencia e invita a
venir a la sala a dicha actividad.

e Avant premieres: invitando vy
convocando a lideres de opinidn
sectorial, para ello se debe elaborar
una cuidadosa base de datos de
invitados a la actividad y se disefara
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una experiencia cuidada, grata e
innovadora para la actividad.

* Funciones para prensa y medios
especializados: alaactividad seinvita
a editores y periodistas que cubren
las secciones de espectaculo, cultura,
tendencias y otras relacionadas con
las tematicas especificas de cada
actividad gque estemos difundiendo.
Al igual que en las avant premieres,
debe planificarse cuidadosamente la
experiencia de los invitados.

e Conversaciones por redes sociales:
se construyenentornoaunatematica
especifica de cada pelicula, a través
de alguna red social (Facebook,
Twitter, etc.). Se propone un tema,
se provoca a diferentes lideres de
opinidn y se gatilla una conversacion

integradora \Y motivante. Se
sugiere para iniciar este tipo de
conversaciones evitar preguntas

dicotdmicas (de respuesta Si o No),
y privilegiar aquellas preguntas o
afirmaciones que permitan a los
publicos expresarse, por ejemplo
dQué es lo que mas les gusta de
director/pelicula/estilo?



HERRAMIENTAS DE MEDICION DE
IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS EN
REDES SOCIALES.

Tan importante como hacer una
buena planificaciéon de comunicaciéon
en medios digitales es controlar
los resultados de las acciones para
poder elaborar un informe objetivo
de las practicas online de la sala. De
este modo, se pueden contabilizar
de modo cualitativo y cuantitativo la
repercusion de la labor de la sala y
poder ejecutar medidas correctoras
en caso de necesidad.

En Internet se encuentra un sinfin
de herramientas estadisticas que
ayudan a controlar todo el proceso.
Cada una tiene unas caracteristicas
gue pueden venir mejor o menos
bien a la sala. Lo importante es
conocer las posibilidades que se
tienen a disposicion y utilizar la que
mas se adapte a las necesidades
particulares.

Las herramientas estadisticas
basicas mas usadas son:

Google Analytics: Es la herramienta
mas popular de las estadisticas que
se debe tener acopladas en webs
y/o blogs corporativos. Ofrece
informacion sobre los usuarios
que navegan por la web y/o blog,
de donde proceden, el tiempo de
permanencia, qué secciones gustan
mas o menos, etc. Para acceder
a ella, basta con registrarse en la
plataforma y al hacerlo, se genera un
coddigo HTML que se debe incrustar

15

en la web o blog (el proceso de
incrustacion del codigo es facil e
intuitivo). Para ver los informes
estadisticos, simplemente hay
que acceder a la web de Google
Analytics con el usuario y contrasefa
proporcionado en el registro.

Facebook Insight: Es la estadistica
propia de Facebook. A pesar de
que existen mas herramientas para
controlar la estadistica de esta
red social, la mejor de todas ellas
es la que proporciona la misma
plataforma. Nos indica el numero
de fans o seguidores que tenemos,
asi como los nuevos conseguidos,
sexo, edad y el alcance que tienen
nuestras publicaciones.

Youtube Analytics: Ocurre lo mismo
que con Facebook, que la propia
plataforma ofrece la estadistica. Enella
se encuentran dos apartados: informes
de reproducciones e interaccion de
la audiencia. Cada uno proporciona
informacion de utilidad sobre el uso
de los videos y la relevancia que
adquieren en la plataforma.

Twitter: El caso de Twitter es distinto
a los demas medios sociales, ya que
hasta el dia de hoy, aun no cuenta con
una herramienta estadistica propia.
Hay varias plataformas que ofrecen

informacion interesante sobre
la herramienta, proporcionando
informacion sobre usuarios,

seguidores, palabras claves, niumero
de retweets, etc. Las mas conocidas
y utilizadas son: Twitter Analyzer,
Tweetstats y Twitter Counter.
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RESUMEN DEL CAPITULO

En este capitulo se aborda el con-
cepto de planificacion estratégica,
los diferentes elementos necesarios
para llevar a cabo una planificacién
por objetivos vy la gestion de los dife-
rentes aspectos que componen este
tipo de planificacion: gestidn de pla-
nificacion, gestion de financiamien-
to, gestion presupuestaria, gestion
de proyectos y gestion de difusion.

Ademas, se expone una panoramica
de los aspectos legales a considerar
en la planificacion estratégica para
una sala de cine.

Finalmente, pone a disposiciéon un
catastro de programas de financia-
miento publicos disponibles para la
gestidn de proyectos culturales.
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LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

LA PLANIFICACION ESTRATEGICA ‘

Proyeccion de acciones organizadas,
dirigidas y encausadas en funcion
de objetivos determinados.

La planificacion estratégica es el
proceso de gestidn que permite lle-
var a cabo los objetivos trazados por
nuestra organizacion. Esta gestion
involucra diversas herramientas de
trabajo que llamamos recursos, entre
los que se pueden mencionar: tiem-
po, dinero, personas, equipos, espa-
cios, comunicaciones, entre otros.

Disefo

La etapa de disefo es sin duda la
mas larga de la cadena, ella se de-
fine, en base a la misidn, visién y los
objetivos de la organizacion. Aqui
se definen ademas, los recursos que
se requeriran para implementar las
acciones, ya sean econdémicos, hu-
manos o técnicos. Se determinan
los tiempos en que se irdn desarro-
[lando las acciones y cumpliendo los
objetivos y, por ultimo, se disefan
los indicadores que permitiran en la
Ultima etapa verificar los resultados
obtenidos.
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Implementacion

Esta etapa corresponde al periodo
de produccién de nuestras accio-
nes y dura un tiempo definido en la
etapa de disefo. Se lleva a cabo la
ejecucion de cada paso previamente
disefado. Esta etapa debe atender
de manera eficiente al modelo de di-
seflo con tal de no retrasar los objeti-
Vvos o elevar los costos de ejecucion.
Es la etapa en que mas personas se
integran a un equipo de trabajo.

Evaluacion

En esta etapa de la cadena la organi-
zacioén debe evaluar el cumplimiento
de los objetivos, en base a los indi-
cadores! establecidos en forma an-
ticipada, de manera cuantitativa vy
cualitativa, esto quiere decir, medir
el cumplimiento en términos de ca-
lidad y cantidad. Esto dependera de
cada objetivo.

1. Ver capitulo Estrategia Institucional, unidad
Indicadores.



LOS OBJETIVOS EN
PLANIFICACION ESTRATEGICA

LA

La planificacion estratégica se ini-
cia en el anélisis de las motivacio-
nes e intereses de la organizacion
gue determinan su misidon y vision,
para luego definir los objetivos que
serdn las directrices del actuar de la
organizacion.

Dicho analisis debe contemplar to-
dos los recursos de la sala (humanos,
tecnoldgicos, monetarios y otros), a
modo de definir objetivos posibles
de alcanzar y de interés para la co-
munidad en la que se inserta este
espacio cultural.

La mision de una sala define qué se
quiere ser y hacer en un futuro cerca-
no, en funcion de esta pregunta sur-
gen respuestas en distintos dmbitos
de accion, pero fundamentalmente
la necesidad de decidir qué caminos
o directrices se implementaran para
alcanzar los objetivos propuestos.

Un primer acercamiento a la plani-
ficacion estratégica, puede llevar-
se a cabo a través de las siguientes
preguntas:

e ¢éCudles son
la organizacion
cuantitativos?

los objetivos de
en términos

» (Cudles son las metas que se pro-
ponen y cual es el plazo de tiempo
para su alcance?

e {Cudles son las estrategias de ac-
cion gque se necesitan implementar?
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e {Cudles son los recursos necesarios
para su ejecucion?

Una vez bien definidos los objetivos
se deberd proyectar la planificacion
operacional que permita lograr los
objetivos. La planificacidon operacio-
nal consistente en planes de accién
detallados que contemplan: metas
y resultados cuantitativos espera-
dos, tiempo de ejecucion, personas
0 equipos responsables y fundamen-
talmente los recursos necesarios.

Tomemos como ejemplo la misién y
vision desarrollada en el primer ca-
pitulo dedicado a la estrategia insti-
tucional:

“Recuperar y preservar el
patrimonio cinematografico
y audiovisual del pais, asi
como difundirlo y promover
su conocimiento”.

Misién

dQué objetivos especificos se pueden
desprender de esta mision y como se
expresan cuantitativamente?

Objetivo 1. Recuperar y preservar el
patrimonio cinematografico:

Pregunta: dcuantas obras hemos
recuperado y preservado?

Respuesta: a la fecha hemos recupe-
rado 200 piezas.



Pregunta: <Jcontamos con los
recursos humanos y técnicos para
aumentar esta cifra?

Respuesta: no, necesitamos aumen-
tar nuestra capacidad técnica.

Objetivo 2. Difundir y promover el
patrimonio audiovisual:

Pregunta: écomo difundimos y pro-
movemos?

Respuesta: a través de medios digi-
tales.

Pregunta: éa quiénes y cuantas per-
sonas estamos llegando?

Respuesta: grupo etario de entre 20
y 40 anos, insertos en nuestra comu-

nidad. Usuarios web: 1.000; usuarios
Twitter: 7.500. Usuarios Facebook:

12.000.

En funcion de los objetivos y de la
situacion dada actualmente se debe
evaluar la pertinencia de las acciones
desarrolladas, asi como proponer
metas, estrategias y acciones nuevas
gue necesitamos implementar para
alcanzar la vision:

“constituirse en la institu-
cion gue reuna y conserve
el acervo que conforma el
patrimonio audiovisual del
pais, garantizando el acce-
so amplio de los habitantes
de todo el territorio”

Vision
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De acuerdo a esta vision, los posi-
bles objetivos a considerar son:

Objetivo 1. Aumentar las audiencias:

Pregunta: éen qué porcentaje puedo
aumentar las audiencias en 1 aflo en
mi sala?

Respuesta: en un 10%

Objetivo 2. Poner a disposicion cine-
matografia nacional contemporanea
a través de estrenos nacionales:

Pregunta: icuantos estrenos realiza
la sala al afio?
Respuesta: 2 estrenos al afo.

Este ejercicio de identificacion de
objetivos sobre la base de la mision y
vision institucional, asi como las pre-
guntas y respuestas que surgen de
estos, permite analizar la pertinen-
cia de las acciones desarrolladas e
identificar las nuevas estrategias de
accion y metas.



La definicién de los objetivos estra-
tégicos y las metas al mismo tiempo
nos obligaran a establecer indicado-
res cuyo seguimiento y analisis per-
miten realizar los ajustes necesarios
para el alcance efectivo de nuestra
visioén, asi como la utilizacidn eficien-
te y adecuada de los recursos de la
sala.

LA GESTION EN LA PLANIFICACION
ESTRATEGICA

Para llevar a cabo los objetivos, sera
necesario entonces abordar diversos
espacios de la gestion de una sala,
tales como:

* El financiamiento y la gestion.

e Servicios adicionales que pueda
obtener la sala (cafeteria o libreria).

e La gestion de recursos humanos vy
la gestion de la infraestructura.

e La gestion de comunicacién, pro-
mocion y marketing, abordada en
dicho capitulo.

Gestion de financiamiento

Uno de los recursos mas complejos,
esquivos y criticos para la realizacion
de una actividad es el financiero.
De ahi que uno de los aspectos
elementales en el funcionamiento
de una organizacién cultural tenga
relacion con este ambito, el que se
refiere a la gestion de los recursos
monetarios indispensables para
la realizacion y puesta en marcha
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de las diferentes actividades o
ejes programaticos de un espacio
cultural, colectivo u organizacional.

El financiamiento, al igual que la ges-
tion de otros recursos, requiere que
las distintas areas de la organizacion
enfoquen parte de su labor en este
punto ya sea mediante el desarrollo
de plataformas comunicacionales,
el disefio de programas especificos,
la produccién de actividades, el re-
gistro de informacion, entre otros.
Lo que se busca es responder a las
necesidades de los distintos grupos
de interés en torno a una estrategia
definida para el levantamiento de
fondos publicos o privados.

Por otra parte, es necesario apalan-
car medios que permitan adquirir los
bienes y servicios necesarios para la
realizacion de un proyecto. La ges-
tion de los recursos financieros con-
lleva la administraciéon adecuada y
eficiente del recurso monetario, lo
que implica la planificacion, evalua-
cién y control para la correcta ejecu-
cion de los mismos.

Frente al aumento progresivo y di-
namico de la produccidn cultural a
nivel nacional el sector privado y el
publico han respondido mediante la
creacion de diversos mecanismos de
subvencidn, dirigidos a solventar las
distintas etapas del proceso produc-
tivo de un bien o servicio cultural.

El sector cultural, por su parte, se
ha especializado en el manejo de



herramientas e informacién que per-
miten aprovechar estas oportuni-
dades incorporando profesionales
capaces de identificar, sistematizar
y actualizar periddicamente la infor-
macion existente sobre subvencio-
nes y mecanismos de financiamien-
to.

Para financiar la actividad cultural
en nuestro pais, podemos distinguir
diferentes fuentes que pueden ser
utilizadas de manera independiente
o combinadas. Estas son de origen
propio o de terceros, y éstas a su
vez, de fuentes privadas o publicas,
siendo ésta ultima la opcién de ma-
yor relevancia en términos de cober-
tura y acceso.

Una estrategia eficiente para la ges-
tion de recursos financieros, debe
considerar al menos, los siguientes
principios:

 Diversificar las fuentes de financia-
miento, con tal de alcanzar los obje-
tivos propuestos, sin depender de un
sélo mecanismo. La diversificacion
permite sostener una programacion,
cuerpo administrativo e infraestruc-
tura, alcanzando cierto grado de
sustentabilidad y permanencia, sos-
layando la fragilidad financiera.

 |dentificar claramente las acciones
gue se desean financiar, en el marco
de una oferta programatica que se
desarrolla en la comunidad o territo-
rio en el que estd inserta la organi-
zacion.
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 |dentificar posibles auspicios, fon-
dos concursables o subvenciones,
distinguiendo y asociando los ob-
jetivos propuestos a los del posible
financista.



RECURSOS

PROPIOS

Recursos propios

Estos corresponden a los generados
a través de servicios o productos
que la organizacién crea o produce
para su intercambio o venta a un ter-
cero. Ello le permite obtener bienes
o servicios criticos, indispensables
para la realizacidon de una actividad,
0 ganar los recursos monetarios que
le permitirdn adquirir dichos bienes
en el mercado.

A modo de ejemplo:

e La comercializacion de productos
como poleras, afiches y articulos de
merchandising, la comercializacion
de servicios como talleres y cursos, o
la venta de entradas para la funcion

FUENTES
PUBLICAS

FUENTES
MIXTAS
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RECURSOS
DE
TERCEROS

de una obra. El canje de una funcion
con un medio de comunicacion, a
cambio de un espacio para la difu-
sidon de una actividad.

¢« El arriendo de espacios o equi-
pamiento de la organizacién, a un
tercero.

Recursos de terceros

Los recursos de terceros correspon-
den a los obtenidos de otras perso-
nas u organismos externos a la or-
ganizacion, los que pueden ser de
origen privado o publico.

¢ Fuentes privadas. Los recursos
procedentes de fuentes privadas
son todos aquellos que provienen




de empresas, personas naturales u
organizaciones de derecho privado,
con o sin fines de lucro, obtenidos a
través de auspicios o donaciones.

El auspicio es el apoyo o aporte eco-
némico en dinero o en bienes y ser-
vicios, que realiza una determinada
empresa o institucion para la realiza-
cion de un proyecto cultural. Gene-
ralmente este apoyo busca una con-
traprestacion en publicidad.

En cambio una donacién es la sesion
voluntaria y gratuita de un bien o re-
curso a favor de otra persona u or-
ganizacidn que lo necesita y acepta.

A nivel internacional, también es po-
sible encontrar subvenciones que
funcionan como fondos a los cuales
se postulan de acuerdo a las condi-
ciones establecidas en sus respecti-
vas bases y procedimientos.

e Fuentes publicas. Los recursos de
origen publico son todos aquellos
provenientes de instituciones publi-
cas, sean estos ministerios, servicios,
gobiernos regionales, gobiernos
provinciales, municipalidades. Estan
contemplados anualmente en la Ley
de Presupuesto y son asignados me-
diante subvenciones directas o con-
cursos publicos, de los cuales mas
adelante se describen algunos.

* Financiamiento mixto. Considera la
colaboracion entre instituciones pu-
blicas y privadas y la complementa-
riedad de sus fondos. Para impulsar
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este tipo de relaciones vy la participa-
ciodn de privados en el desarrollo cul-
tural del pais, el Estado ha dispuesto
una serie de dispositivos para orga-
nizaciones civiles, que les permiten
el apalancamiento de recursos de
manera directa o indirecta. Estos se
traducen en disposiciones legales
que confieren beneficios tributarios
a la realizacién de actividades cultu-
rales, mediante la renuncia por parte
del Estado a un porcentaje de sus re-
caudos a favor de una organizacion
o actividad cultural. En este dmbito
se encuentran:

* Decreto Ley N¢ 825. Impuesto IVA
posible de ser recaudado por con-
cepto de venta de entradas a espec-
taculos culturales.

* Ley de Donaciones con fines cul-
turales (Ley Valdés) Art. 8 Ley
N219.895.

* Ley de Rentas Municipales Art. 46
D.L. 3.063, que permite beneficios
tributarios para actividades cultura-
les de la municipalidades.



GESTION DE PRESUPUESTO

Una vez definidos los tipos de re-
cursos econdémicos que puede una
sala gestionar para su funciona-
miento tendremos que elaborar un
presupuesto.

El presupuesto es la visualizaciéon de
todos los recursos econdmicos que
un proyecto, o una organizacion re-
quieren para desarrollar los objetivos
planteados. Es una herramienta que
debe al mismo tiempo tener un gra-
do de flexibilidad, que nos permita
adaptarnos al contexto que rodea
la gestion de la organizacion y un
grado de rigidez, que nos permita
cumplir y no sobrepasar en términos
econdmicos las capacidades reales
de la organizacion.

RECURSOS

HUMANOS

RECURSOS
DE DIFUSION
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Para diseflar un presupuesto es
necesario en primer lugar identificar
los recursos por areas:

¢ Recursos humanos.
¢ Recursos operativos.
e Recursos de difusion.

* Recursos técnicos.

Cada una de estas areas, llamadas
también “cuentas” se desglosard en
items, en mayor o menor detalle, de-
pendiendo de la dimension del pro-
yecto a presupuestar.

Una vez definidos con claridad los
items que componen las cuentas
tendremos que incorporar la variable
de tiempo, es decir, cuanto tiempo

RECURSOS
OPERATIVOS

RECURSOS
TECNICOS




serd necesario contratar cada item.
Por ultimo anadiremos la variable
unidad, que definird, la cantidad de
elementos.

Para realizar presupuestos se reco-
mienda siempre trabajar en Excel,
ayudandonos con sus formulas para
lograr el menor grado de error en
el presupuesto (ver ejemplo pagina
siguiente).

Una vez hecho el presupuesto, se
debe diseflar un sistema de planifica-
cion presupuestaria. Esto quiere de-
cir planificar los egresos e ingresos
mensuales, con tal de conocer con
anticipacion los recursos que nece-
sitaremos gestionar mensualmente.
Ademas esto nos permite visualizar
con anticipacion aquellos meses en
gue estamos proyectando un balan-
ce negativo, es decir, produciendo
mMas egresos que ingresos.

Si hacemos este ejercicio con tiem-
po, podremos ademas planificar las
estrategias de financiamiento en
forma anticipada.

La gestion presupuestaria y financie-
ra forma parte del conjunto de areas
gue define la gestion de cualquier
organizacion. Por tanto deberia ser
coherente con el conjunto de la pla-
nificacién, la programacion, el con-
trol y la evaluacidon de la gestidn.
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Ejemplo de Modelo de Presupuesto de Sala

Subtotal cuenta ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Subtotal cuenta ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

GRAN TOTAL ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

1: Multiplicacion de unidad x mes/sem/jor
2: Suma subtotal + impuesto

3: Valor del impuesto a calcular sobre el
subtotal

4: Sumatoria de valores de la columna

5: Sumatoria de subtotales

—_
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Modelo de planificacion presupuestaria

INGRESOS

EGRESOS

Subtotal cuenta

Total general

TOTAL EGRESOS

SALDO




GESTION ADMINISTRATIVA
CONTABLE

Para llevar la contabilidad de una
sala se debe considerar que es una
obligacion legal llevar los siguientes
libros:

e Libro de compra: Se anotardn en
forma cronoldgica cada una de las
facturas de compras.

* Libro de ventas: En los cuales se
deben de registrar las ventas diarias,
0 sea, debe existir un libro de regis-
tros de cada una de los boletas de
venta anotadas en forma correlativa
y cronolégicamente.

* Libro de gastos menores: Se debe-
ra llevar un archivador que contenga
las rendiciones por gastos menores
pagados desde una caja chica.

* Libro de banco: En este deben ano-
tarse cada uno de los egresos, via
transferencia o cheque girado, ade-
mas de cada uno de los ingresos in-
dicando el motivo del ingreso (ven-
ta entradas dia... o aporte de fondo
publico n°® proyecto, etc.). Este libro
debe tener los mismos valores que
indica la cartola del banco y debe
tener el saldo final que el banco in-
dica. Esta operativa debe ser diaria,
de esa forma existe un control en re-
lacion a los flujos de caja.

Gestion de servicios adicionales

Un espacio cultural aspira a ser
un lugar dindmico y receptivo a la
comunidad, generando una oferta
programatica de calidad orientada
al desarrollo de las expresiones
culturales. Este principio nos es util
para reflejar lo que regularmente
se expresa en la misidén y vision
de una organizacion cultural, que
permiten establecer las bases que
se requieren para la implementacion
de lineamientos estratégicos que
tendran como objetivo motivar al
equipo, explicitar las aspiraciones del
espacio cultural y alinear la accion
organizacional 3.

La materializacion de estos linea-
mientos o ejes se debe ver reflejada
y articulada en el gobierno corpora-
tivo, en la estructura organizacional,
en la estrategia de marketing, las re-
laciones institucionales, la estrategia
de negocio y en el ordenamiento de
los recursos, entre otros.

De los elementos recién menciona-
dos, la estrategia de negocio, tiene
un rol fundamental en el entendido
que a través de ésta es posible desa-
rrollar ciertas ventajas en un ambito
ya definido como complejo vy critico,
el recuso financiero.

3. Consultar Hitt, M. Ireland, D. Hoskisson, R.
(2008). Administracion estratégica. México
DF: Cengage Learning.



Una de las recomendaciones sefa-
ladas para una estrategia eficiente
de recursos financieros es el mante-
ner una multiplicidad de fuentes de
financiamiento. En este sentido un
modelo de negocio debe conside-
rar un disefio que incluya distintos
mecanismos para la generacion de
ingresos, que igualmente funcionen
como un conjunto integrado y coor-
dinado de acciones 4.

Dado que el fundamento de un espa-
cio cultural se relaciona con la comu-
nidad y el publico, en su calidad de
consumidores de los bienes cultu-
rales, es preciso realizar un ejercicio
de analisis con el fin de identificar las
necesidades de éstos:

* (A qué grupo o segmento se desea
atender?

e ¢Cuadles son sus necesidades o pre-
ferencias?

* {CAmo se responderd a estas nece-
sidades o preferencias?

e ¢Cudles son los productos con los
gue cuento o puedo desarrollar?

e ¢Cudles son los segmentos o con-
sumidores que pueden interesarse
en este tipo de productos?
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Las respuestas a estas interrogantes
nos ayudaran a resolver y tomar de-
cisiones respecto de los productos
que se desean desarrollar, exhibir
o hacer circular, sean estas obras o
bienes culturales insertos en los ejes
programaticos, o servicios anexos
que estrictamente no pertenecen al
giro de un centro cultural o Sala de
cine, pero que el espacio brindara a
sus clientes para complementar su
experiencia o mejorar la calidad de
recepcion de las obras. Por ejemplo:
cafeterias, restaurantes, disquerias,
librerias, estacionamientos.

En el caso de los servicios culturales
encontramos, por ejemplo: asesorias
en formulacion de proyectos, servi-
cios de formacién cultural (talleres,
cursos, visitas guiadas, etc.), servi-
cios adicionales como cafeteria, li-
breria y tiendas en general, acceso a
internet, arriendo de espacios y ser-
vicios técnicos, entre otros.

En el caso de los bienes culturales se
pueden considerar los ciclos de cine
y documentales, conciertos, charlas
y seminarios, obras de teatro, libros
para la venta, DVD, discos, etc.

4. Consultar Hitt, M. Ireland, D. Hoskisson, R.
(2008). Administracion estratégica. México
DF: Cengage Learning.



GESTION DE UNIDADES DE
NEGOCIOS

Este también es un terreno en el que
se deberad analizar tanto el escena-
rio interno como externo, a modo
de identificar las oportunidades de
mercado a las cuales podemos res-
ponder con los recursos que dispo-
nemos, y acorde a la especificidad
del espacio cultural.

La forma en que generemos ingre-
sos a partir de estos, es lo que re-
gularmente se denomina Modelo de
Negocio, y en la que ademas van in-
corporadas otras dimensiones tales
como la estrategia de precios, la po-
litica de acceso, la estrategia de fide-
lizacidn de audiencias, la estrategia
de distribucidon, operaciones, etc.

Dado que los que nos convoca es la
gestion de recursos financieros de
un espacio cultural, se recomienda
tener presente el distinguir entre
estrategia de precios y politicas de
acceso. Es decir, asignar y desarrollar
el concepto de estrategia de precios
para los servicios o productos, cuya
produccion no cuenta con el aporte
explicito y directo de una institucion
publica. En tales casos la estrategia
de precios debe al menos considerar:

* El poder de adquisicion de las per-
sonas del area de influencia de la
sala.

e Los hdbitos y costumbres en el
consumo cultural.
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* El tipo de actividad y el segmento
al cual esta dirigido.

Por otra parte, el concepto de
politicas de acceso, estd asociado a
los productos o bienes culturales en
los que su produccion o exhibicidon
cuenta con un aporte de origen
publico. En tales casos, dado que
existe financiamiento del Estado,
es necesario garantizar el acceso a
toda la comunidad en igualdad de
condiciones.

Para ello la politica de acceso es-
tablece valores diferenciados de
acuerdo a criterios previamente es-
tablecidos, como por ejemplo:

* Rebaja a la tercera edad.
* Descuento a estudiantes.
* Descuento a profesores.

* Jueves populares.

Acceso gratuito

focalizados.

a grupos

Las capacidades de la organizacion,
determinadas por sus recursos téc-
nicos, humanos y de infraestructura,
asi como la especializacion en cier-
tos ambitos, permitirdn establecer
lineas de produccidon o Unidades
de Negocio, entendido como el de-
sarrollo de productos y/o servicios
que podemos agrupar por rubros
u otros criterios que se consideren
pertinentes °.

5. Hitt, M. Ireland, D. Hoskisson, R. (2008).
Administracion estratégica. México DF:
Cengage Learning.



Asi por ejemplo, dada la realidad de-
mografica de una comuna o las ca-
racteristicas de un sector, en el que el
segmento de publico en edad esco-
lar y pre escolar es preponderante, el
espacio cultural desarrollard produc-
tos y servicios especificos para ese
grupo: Ciclo de cine infantil, talleres
de cédmic, libreria. De esta forma la
unidad de negocios estard enfocada
en un segmento en particular.

Dependiendo de la infraestructura
del espacio, sus caracteristicas fisi-
cas y equipamiento, se podran desa-
rrollar unidades de negocio en fun-
cion de éstos. Por ejemplo, una sala
de cine puede ser utilizada en hora-
rios especificos como lugar de cere-
monias y encuentros para empresas.
Asi se publicita el arriendo del espa-
cio a un sector, al que se puede dar
valor adicional, mediante el servicio
de produccion.

Ambos ejemplos implican la obser-
vacion de las necesidades y caracte-
risticas del entorno, sin embargo mu-
chos espacios culturales al momento
de ser disefados y construidos.

Consideran la proyeccion de ser-
vicios especificos como tiendas,
restaurantes, cafeterias, estaciona-
mientos, los que dada la necesidad
de experticia y conocimientos espe-
cificos de cada rubro, son concesio-
nados a terceros, constituyéndose
como las principales fuentes de in-
greso de una organizacion cultural.
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Las distintas formas de constituir
unidades de negocio, pueden ser
utilizadas de manera integrada
o individual, no obstante es
importante estudiar detalladamente
las posibilidades y analizar los
siguientes aspectos:

* Su orientacion, en relacién a la
misiéon y lineamientos del espacio
cultural.

* Los principales costos que conlleva
la implementacion de la unidad.

» Los factores que pueden afectar su
sustentabilidad.

* Los riesgos asociados a la relaciéon
comercial con terceros.

Una vez realizado este analisis, las
unidades de negocio disefiadas de-
ben ser proyectadas en términos de
egresos e ingresos monetarios, a
modo de poder evaluar la efectivi-
dad de su implementacion y dispo-
ner de metas especificas para una
adecuada evaluacion y control. La
proyeccion debe incluir la descrip-
cion fisica del espacio, la compara-
ciodn con otros espacios de similares
caracteristicas, una propuesta de co-
bros o estrategia de precios, la esti-
macion de la demanda, los flujos de
ingresos vy flujos de gastos.



Ejemplo Unidad de Negocio: Arriendo de Sala Microcine para
conferencias y seminarios:

- IMPLEMENTACION VALOR DE
UBICACION AFORO TECNICA UNIDAD ARRIENDO

El ejercicio realizado, en su forma
mas simple, permite visualizar la
importancia de la proyeccién en la
implementacion de una unidad de
negocios, previendo los resultados
concretos que esta puede tener.

Este modelo puede aplicarse a uni-
dades de negocios conformadas
con servicios dirigidos a terceros o
para la proyeccidn de resultados en
la utilizacion del espacio en la practi-
ca cultural (exhibiciones, conciertos,
etc.).
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RESULTADO i[eXoJole] Sy icX0l0le) cIoXolelo) mcrioXelolo) mml[eXelole] -160.000| -40.000
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GESTION DE PROYECTOS

En nuestro pais gran parte de los re-
cursos monetarios disponibles para
el desarrollo de ideas en el dmbito
cultural, estdn disponibles a través
de fondos concursables, a los cuales
se accede mediante proyectos. En
este contexto, un espacio o centro
cultural debera ser capaz de levantar
y gestionar recursos a través de es-
tas instancias, aprovechando opor-
tunidades y buscando coincidencias
entre los objetivos del espacio cultu-
ral y los de un fondo concursable en
particular.

Los proyectos a desarrollar, respon-
deran a necesidades especificas de
la organizacién, en el marco de sus
acciones, metas y estrategias y en
los dmbitos programaticos, adminis-
trativos o financieros.

dQué es un proyecto?

Un proyecto es una herramienta de
precision, que se desarrolla para ma-
terializar una idea. Es la respuesta
a una necesidad o problema espe-
cifico, por lo que se propone como
una solucioén acotada a un tiempo y

IDEA DISENO

espacio definidos. Sirve como instru-
mento de negociacion y de articula-
cion de voluntades a través del tra-
bajo de equipo, pero también puede
ser una iniciativa individual que re-
quiere de la colaboracidon de otros
profesionales u organizaciones.

En un proyecto se desarrollaran ideas
qgue apunten a propdsitos y se orga-
nizaran tareas sujetas a condiciones
de realidad, como plazos o recur-
sos. Su eficiencia debe estar siendo
constantemente evaluada, para mo-
nitorear el logro de los distintos ob-
jetivos trazados y tomar decisiones
oportunas ©.

Aspectos relevantes de un proyecto:
La dimension temporal de un
proyecto se expresa en las acciones
que se llevardn a cabo para su
concrecion.

A continuacion describiremos cin-
co etapas que intervienen en la tra-
yectoria de un proyecto, los que se
pueden dar de manera consecuente
o paralela, pero que se diferencian
por los roles a los que apuntan. Estas
etapas son:

EJECUCION

Disefio y evaluacion de proyectos culturales.
Barcelona: Ariel.



Idea

Lo primero que concebimos men-
talmente para resolver un problema
O generar una accion es la idea, la
intencién de hacer algo a través de
un primer acercamiento conceptual,
que ordenamos en forma de pensa-
miento o imagen.

enfrentamos a

Diariamente nos

VISION PREGUNTA - NECESIDAD

Aumentar el
acceso ciudadano
a la cinematografia
nacional

tan para alcanzar los objeti-
vos propuestos para el afio
siguiente?

Disefo

Una vez gue contamos con algunas
ideas y analizamos la factibilidad de
las mismas, es necesario proponer
un bosquejo o estructura base que
incluya un breve analisis contextual
en el que se desarrollara el proyecto,
asi como la definicion (objetivos, ac-
ciones, destinatarios) y proceso de
produccion. Esta transcripcion es-
quematica de la idea es lo que llama-
mos disefio, y para la que sugerimos
la siguiente pauta:

e |dentificar factores criticos vy

{Qué acciones se implemen-
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situaciones que debemos resolver de
alguna forma, para lo cual tomamos
decisiones que obedecen a una
disposicion mental, a un orden légico
qgue de manera instintiva reflejan la
estructura de un proyecto.

Tomemos como ejemplo los
objetivos y metas propuestas para
alcanzar la vision dada en capitulos
anteriores:

IDEAS QUE SE PRESENTAN COMO POSIBLES

RESPUESTAS O SOLUCION

Gestionar derechos de exhibicién de peliculas
chilenas de estreno.

Disefiar un plan de comunicaciones que promueva
la oferta audiovisual de la sala

relaciones en torno a un ambito
focalizado, respecto del que se
intervendra (diagnodstico).

* Proponer objetivos, estrategias y
articular los pasos a seguir en dicha
intervencion.

* Determinar los recursos, distin-
guiendo entre los que se tienen a
disposiciony los que se deberdn ges-
tionar (humanos, materiales, otros),
organizando los tiempos y distribu-
cidn de responsabilidades.

se materializa en la

El disefo



formulaciéon y registro de estos tres Respecto de los roles, la planifica-
aspectos,obteniendocomoresultado cidn involucra a todo el equipo, no
la redaccidon de un documento que obstante la formulacidn puede ser
servird de referencia a las acciones encargada a las personas que diri-
del equipo y de antecedente para el giran el proyecto, para asegurar una
levantamiento de fondos o alianzas coherencia de las partes en funcion
estratégicas. del todo.

Ejemplo de pauta para el disefio de la gestion de proyecto:

Con un mejor equipamiento podremos mejorar la
experiencia de nuestras audiencias

El costo de los nuevos equipos supera nuestros
ingresos
Cuales son los factores criticos que afectan para la

concrecion de esta idea? (Diagnostico - FODA) Pertenezco a la red de salas de la Cineteca
Nacional de Chile, por lo que cuento con su apoyo

y contactos.

Existen fondos que pueden financiar parte de la
inversion

Contamos con recursos propios gestionados a
través del cobro de entradas, lo que nos permitiria
contar con un % de cofinanciamiento.

¢Con qué recursos técnicos, humanos o monetarios cuento
para llevarla a cabo?

Etapa 1:

Definir los equipos que se desean adquirir y priori-
zar su compra.

Cotizar y realizar primeros contactos con posibles
vendedores.

Etapa 2:

Calcular los fondos propios de los que se dispone
[ASVE| [SIRYoTa N EIF-Telol[o] o 1o [V[=Ro [l I NE=L1 [P [MYATaNe [V[WeIde [akll  Calcular los fondos adicionales necesarios

Etapa 3:

Identificar posibles fuentes de financiamiento

Notificar a la red para hacer uso de su apoyo y
contactos

Escoger el o los programas de financiamiento a
postular

Crear y enviar la postulacion

¢Cuanto tiempo que tomara la implementacion de esta idea, BBLEEEI{7e) (oo ST -NEr-Tala delel g Wu[={aa] slo W= [e] al-[o [0}
sus acciones y etapas? para cada etapa.

. . . i : Coordinador general del proyecto.
¢Qué roles estratégicos hemos identificado y quienes pue- 9 proy

d ir dich bilidad? . .
S0 G CIENS) REERSE e Evaluador técnico de los equipos
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Gestion

En base a la formulacion del proyec-
to, se deberan conseguir los recursos
gue se requieren para su implemen-
tacion. Este es un proceso continuo,
gue seguramente involucrard a ter-
ceros, personas o instituciones que
apoyen la iniciativa y que aporten
todo o una parte de lo que se nece-
sita.

Los gestores son los encargados de
esta etapa. Se espera de ellos una

comprension cabal del proyecto,
ademas de habilidades para la ne-
gociaciéon y la administracion. Ideal-
mente deberan conocer el contexto
en gue se interviene y visualizar a
los posibles interesados en aportar,
identificando el porqué de ese inte-
rés y coOmo se accede a sus recursos.
También resulta muy importante vi-
sualizar y valorar todos los recursos
con los que se cuenta, presentando-
los como un plus a la hora de conse-
guir aportes de terceros.

Ejemplo para la gestidn de recursos:

ORIGEN DE RECURSOS
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Ejecucion

Es la produccién del proyecto. Es
cuando se llevan a cabo las activida-
des, las que si bien se han definido
previamente en el disefio y planifica-
cidn, estan sujetas a ajustes en caso
que se presenten necesidades o
potencialidades no detectadas que
afecten positiva o negativamente el
logro de los objetivos planteados.
Por ende también es cuando se eje-
cutan los recursos, de los que habra
que rendir cuenta. Estos suelen ser
limitados, razén por la que se sugie-
re observar con cuidado el disefio y
planificacidn, utilizdndola como car-
ta de navegacion.

Ejemplo de Carta Gantt:

_ MARZO ABRIL MAYO JUNIO
9

NOMBRE DEL PROYECTO

Los productores deberdn ser perso-
nas flexibles capaces de dar solucion
a problemas y emergencias. Depen-
diendo de la envergadura del pro-
yecto, realizardn ellos mismos ciertos
procesos o los encargaran a quienes
seleccionen por su idoneidad, de lo
contrario se arriesga el logro de un
objetivo y/o una cadena de ellos.

En esta etapa resulta clave la ela-
boracién de una Carta Gantt, herra-
mienta grafica util para ordenar los
tiempos que se dedicaran a cada ac-
cién y actividad.

IACTIVIDAD RESPONSABLE .

Cotizacion y calculo de recursos iladealend
Puentes

Identificacion de fuentes de

financiamiento

Postulacién de Fondos Paula Rios

Adquisicién de equipos

XX XX

XX

XX XX XX
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Evaluacion

La verificacién del logro de los
objetivos es un aspecto esencial del
proyecto, por ello se deberdn incluir
en la planificaciédn acciones que
permitan monitorear los procesos
en diferentes momentos. Si bien la
evaluacién no es siempre exacta,
menos en proyectos culturales, la
idea es tener la capacidad de tomar
decisiones oportunas basadas en
evidencias, por lo que se sugiere
definir previamente dimensiones,
variables e indicadores a observar,

Indicadores de evaluacion:

MES / SEMANA DE
CUMPLIMIENTO

con metodologias cuantitativas y
cualitativas.

La evaluacidn suele ser tarea de todo
el equipo, no obstante alguna perso-
na especifica debera encargarse de
la sistematizacién de las observacio-
nes, lo que permitira tener datos a la
hora de rendir cuentas o pensar en
replicar la iniciativa.

En base al ejemplo, algunos indica-
dores de evaluacion para el control
oportuno pueden ser:

ABRIL



Se recomienda hacer un ejercicio
grupal que permita, en funcién de
las necesidades de la organizacion o
de la comunidad en la que se inserta,
plantear algunasideas como posibles

PROBLEMA O NECESIDAD
DIAGNOSTICADA:

ANALISIS DEL CONTEXTO:

DISENO:

GESTION:

EJECUCION:

EVALUACION:

Método de las preguntas para la
formulaciéon de proyectos

Una de las metodologias mas
empleadas en la formulacién de
proyectos plantea el desarrollo de
una secuencia de interrogantes
qgue busca enfatizar dimensiones
concretas. Cada pregunta atiende
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soluciones, diseflar vy planificar,
proyectar la gestion, ejecucion vy
evaluacién del mismo, identificando
objetivos, metas e indicadores.

a un aspecto que deberd ser
disefado y profundizado, apelando
a precisiones técnicas segun cada
dimension.

En el cuadro siguiente se propone
una relacion entre esas preguntas y
los aspectos a formular del proyecto.



PREGUNTA

AMBITO

DESCRIPCION




Descripcion del proyecto

Dependiendo de las posibilidades
de extension se sugiere redactar la
descripcion del proyecto dando res-
puesta a las preguntas qué, cémo,
con quién y doénde, lo que permiti-
rd exponer la iniciativa en un relato
breve que evidencie la coherencia
de la formulacién y la viabilidad de
la propuesta.

Tipos de proyectos

Presentamos tres tipos de proyec-
tos, no obstante se dan casos de
proyectos mixtos.

* Proyectos de implementacion

Iniciativas cuyo objetivo es la adqui-
sicion o mejoramiento de espacios
0 equipamientos necesarios para la
realizacion de actividades especifi-
cas. Por ejemplo, la construcciéon de
una sala de proyeccion, la compra de
una carpa de circo o la implementa-
cidn de un taller de grabado.

* Proyectos de produccion

Iniciativas que persiguen la realiza-
cidn de determinados productos o la
ejecucion de eventos. Por ejemplo la
produccidén de una pelicula o la reali-
zacion de un festival.

* Proyectos de difusion

Proyectos que tienen como objetivo
dar visibilidad a un producto o una
iniciativa previamente desarrolla-
da. Esto se puede hacer a través de
una estrategia de medios, de un sitio
web, una campana, entre otras alter-
nativas.

En términos generales, para la reali-
zacion de un proyecto se recomien-
da tener presente que:

* Los fondos distribuidos por una
institucion publica o privada, a tra-
vés de un concurso, responden a sus
propios objetivos.

e Pueden existir distintas versiones
de un mismo proyecto dependiendo

PROYECTOS PROYECTOS PROYECTOS
DE DE DE DIFUSION
IMPLEMENTA- PRODUCCION

CION
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de para quien sea o esté dirigido:
prensa, equipo de trabajo, empresas,
etc.

* No descuidar la presentacion de un
proyecto, en cuanto a sus soportes,
formato, disefio, etc.

« Utilizar titulos o bajadas sugeren-
tes, pero también comprensibles y
claros al respecto.

e El buen proyecto es aquel que se
puede leer y entender con claridad,
cuanto mas breve y completo mejor.

e El proyecto debe ser una herra-
mienta util de trabajo y presentacion.

Gestidn de recursos de origen mixto

Ademas de la gestion de recursos
propios y la gestién de recursos me-
diante proyectos culturales, es posi-
ble acceder a financiamiento mixto a
través de la Ley de Donaciones Cul-
turales, que permite apalancar recur-
sos de origen privado, considerando
algunos beneficios tributarios para
los donantes, como ya seflalamos.
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GESTION DE PROYECTOS A
TRAVES DE LEY DE DONACIONES
CULTURALES

dQué es
Culturales?

la Ley de Donaciones

La Ley de Donaciones Culturales es
un mecanismo tributario que busca
incentivar el apoyo privado de em-
presas y personas, para el financia-
miento de proyectos culturales en
sus mas amplias y variadas discipli-
nas, lenguajes, actividades, bienes y
servicios.

Su objetivo es promover el desarro-
llo cultural, mediante el incremen-
to de las fuentes de financiamien-
to, ampliando el campo de gestidon
y levantamiento de recursos para
creadores, productores y gestores
culturales-. Asi también, la ley se
constituye en un estimulo a la cola-
boracién publico - privada para la
ejecucion de proyectos culturales.

dCudl es el marco legal en el que se
ampara?

La Ley de Donaciones Culturales se
encuentra consagrada en el articulo
82 de la Ley 18.895, aprobado y pro-
mulgado en el afo 1990, e introduci-
do por el entonces senador Gabriel
Valdés, que ha sido modificada con
el fin de ampliar los posibles donan-
tes y receptores del beneficio, asi
como a precisar, reglamentar y fisca-
lizar su uso y aplicacion.
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dComo funciona y en qué consiste?

La ley permite que las personas o
empresas que deseen donar recur-
sos o bienes para la realizacion de un
proyecto cultural, en las condiciones
y requisitos que establece la ley, pue-
dan acceder a un crédito de hasta el
50% de la donacidn, rebajandolo a
los impuestos que debe pagar. Dicho
de otra forma, el Estado renuncia a
una parte del tributo de la empresa
o persona, a favor del financiamiento
del proyecto cultural.

dCudles son los beneficios tributarios
a los que la ley permite acceder?

Las empresas contribuyentes del
Impuesto de Primera Categoria,
pueden donar dinero y bienes,
optando a un crédito del 50% del
monto total de las donaciones, el que
se descontard a los impuestos que
correspondan al periodo tributario
en el que se realice la donacidn. El
50% restante de la donacién podra
ser declarada como gasto necesario
para producir renta, restdndolo asi
de la base imponible del impuesto
de primera categoria.

dQuiénes  pueden postular  al
beneficio de la ley?
Las instituciones que pueden

postular sus proyectos al beneficio
tributario otorgado a través de la
Ley de Donaciones Culturales, en
general son las personas juridicas sin
fines de lucro, esto es fundaciones,



corporaciones U organizaciones
comunitarias funcionales, ademas
de algunos servicios u érganos de
administracion publica, entre los
gue la ley menciona: universidades
e institutos profesionales estatales
y particulares, bibliotecas publicas,
organizaciones de interés publico
reguladas por la ley N°20.500
cuyo objeto sea la investigacion,
desarrollo y difusién de la cultura y el
arte; museos estatales y municipales;
Consejo de Monumentos Nacionales;
Direccién de Bibliotecas, Archivos
y Museos; municipios y los demas
organos del Estado que administren
bienes nacionales de uso publico,
en aquellos casos que el proyecto
tenga como objeto restaurar vy
conservar zonas tipicas y zonas de
conservacion histdrica.

También pueden postular personas
naturales, propietarios de inmuebles
que hayan sido declarados
Monumento Nacional; propietariosde
inmuebles de conservacion histoérica
reconocidos por la Ley General de
Urbanismo y Construcciones y en la
respectiva ordenanza; o propietarios
de los inmuebles que se encuentren
ubicados en zonas, sectores o
sitios publicados en la lista del
Patrimonio Mundial que elabora el
Comité de Patrimonio Mundial de la
Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura.

dQuiénes pueden ser donantes?
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El universo de donantes incluye
empresas y personas naturales. Las
empresas que pueden acceder a este
beneficio son los contribuyentes de
primera categoria de la Ley de Renta,
que declaren rentas efectivas sobre
la base de contabilidad completa.

En el caso de las personas naturales,
pueden donar:

* Los contribuyentes afectos al im-
puesto global complementario.

* Trabajadores dependientes afectos
al impuesto Unico de segunda cate-
goria.

* Personas naturales que donen con
cargo al impuesto de herencia de sus
futuros herederos, asi como las suce-
siones hereditarias: Contribuyentes
del impuesto a las asignaciones por
causa de muerte de la Ley N° 16.271,
sobre impuesto a las herencias, asig-
naciones y donaciones.

» Extranjeros con actividad comercial
en Chile y chilenos no residentes:
Los contribuyentes del impuesto
adicional de la Ley de Renta
obligados a declarar anualmente
sus rentas y los accionistas a que se
refiere el numero 2, del articulo 58,
de dicha ley.

dCudles son los pasos necesarios
para acogerse a este beneficio?

Para poder optar al beneficio tribu-
tario de donaciones culturales, la Ley



establece que las personas o institu-
ciones deben desarrollar un proyec-
to y presentarlo al Comité de Dona-
ciones Culturales para su evaluacion.
En términos generales el proyecto
debe contener una descripcidén de
las actividades comprendidas, los
objetivos y fundamentacion, el lugar
y periodo de ejecucion del proyec-
to, descripcidn y cuantificacion de la
poblacion beneficiaria, presupuesto
y documentacidn anexa como por
ejemplo, cartas de apoyo, compro-
misos, entre otros.

Los tipos de proyectos
ser definidos en el
siguientes dmbitos:

pueden
marco de los

Equipamiento y funcionamiento
(programacion cultural).

Reconstruccion de inmuebles

patrimoniales.

Espectaculos, exposiciones,
festivales y actividades.

* Ediciones y publicaciones de libros.
* Infraestructura cultural.

* Producciony exhibicion audiovisual.

Para poder postular se cuenta con
el Formulario Postulacion Proyecto
Beneficiarios Ley de Donaciones
Culturales, el que puede ser
descargado desde la pagina web
www.donacionesculturales.gob.cl u
obtenido directamente a través de
oficinas del Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes y sus direcciones
regionales. En este lugar se puede
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contar ademas, con la asesoria
de la Secretaria Ejecutiva del
Comité de Donaciones Culturales,
quienes colaboraran en el proceso
de postulacion. Paralelamente, se
deben presentar los antecedentes
legales que acreditan la condicidn de
la persona natural o institucion, en su
calidad de beneficiario sefalado por
la ley.

Una vez presentado el proyecto, el
Comité tiene un plazo de 60 dias
para revisar los antecedentes, pu-
diendo rechazarlo, realizar observa-
ciones o aprobarlo. En este ultimo
caso, extendera el Certificado de
Donacidon a nombre del proyecto e
institucion o persona beneficiada,
documento que servird para presen-
tar al Servicio de Impuestos Internos
a modo de llevar a cabo las acciones
que permitan hacer efectivo el bene-
ficio tributario por parte de los posi-
bles donantes.

www.donacionesculturales.gob.cl



CATASTRO DE
FINANCIAMIENTO
PROYECTOS CULTURALES

FONDOS DE
PARA

NACIONALES
Fondo de Fomento Audiovisual

El Consejo de las Artes y la Industria
Audiovisual es un érgano colegiado
de caracter publico existente desde
el afo 2004. Tiene entre sus objeti-
vos el promover y fomentar la crea-
cion y produccion audiovisual, asi
como la difusién y la conservacion
de las obras audiovisuales como pa-
trimonio de la Nacidén para la preser-
vacion de la identidad nacional y el
desarrollo de la cultura y educacion.

Para el alcance de dichos fines, en la
misma instancia, fue creado el Fon-
do de Fomento Audiovisual destina-
do a financiar total o parcialmente,
proyectos, programas y acciones de
fomento de la actividad audiovisual
nacional. Esto incluye la produccion
y distribucion de obras cinemato-
graficas, creacion de guiones, equi-
pamiento, formacién profesional, in-
vestigacion y difusion de las nuevas
tendencias creativas y de innovacion
tecnoldgica.

En el marco de este fondo, anual-
mente se realiza un concurso publico
gue permite asignar recursos para la
realizacion de proyectos, los que ac-
ceden mediante un sistema de pos-
tulacion abierta que distingue entre
lineas y modalidades, de acuerdo a

sus objetivos o al ambito de produc-
cién que pretende subsidiar.

Para mayores antecedentes, el con-
curso contempla distinta lineas vy
modalidades, cuyas bases y plata-
forma de postulacidn se encuentran
en la pagina web.

Para postular a dicho fondo se de-
ben revisar las bases de las distin-
tas lineas, en las que se detallan los
objetivos, modalidades, recursos
disponibles, montos maximos a pos-
tular, cofinanciamiento, duracion y
ejecucion de los proyectos, condi-
ciones, inhabilidades, antecedentes
obligatorios y voluntarios, criterios
de evaluacién, entre otras condicio-
nes ajustadas a cada linea.

El proceso de acceso a los recursos
contempla cinco etapas:

* Postulacion.

* Admisibilidad.
* Evaluacion.

* Seleccion.

* Firma del Convenio de Ejecucion.

www.fondosdecultura.gob.cl



Concurso Direccion de Asuntos
Culturales - Ministerio de Relaciones
Exteriores

La Direccion de Asuntos Culturales
del Ministerio del Exterior, anualmen-
te realiza un concurso de fondos pu-
blicos destinado a proyectos de pro-
mocion y difusion de nuestra cultura
en el exterior, con el propdsito de
generar lazos y relaciones con otras
culturas y naciones del mundo. El
fondo permite acceder a un aporte
parcial de recursos monetarios para
la ejecucion de los proyectos.

Estd dirigido a artistas, gestores
culturales e instituciones chilenas,
asi como a Embajadas de Chile que
cuenten con proyectos culturales en
SuU programacion.

dCoOmo postular?

El concurso se realiza anualmente y
contempla dos lineas: la primera di-
rigida a artistas, gestores culturales
e instituciones chilenas; la segunda
a Embajadas, Consulados y Misiones
en el Exterior.

La postulacion se realiza mediante
un formulario dispuesto por la
DIRAC junto a las bases, publicadas
y descargables en www.dirac.gob.cl.
En las bases se detallan objetivos,
resultados esperados, caracteristicas

sugeridas, dreas y actividades
financiables, documentos a
presentar. Las lbases también

entregan detalles del proceso de

150

evaluacion y seleccion de proyectos,
en base a los criterios de calidad,
relevancia trascendencia, Idoneidad
y oportunidad, publico destinatario
y los aportes propios y de terceros
que cofinancian la iniciativa.
www.dirac.gob.cl.

de

Fondo Nacional Desarrollo

Regional / FNDR

El Fondo Nacional de Desarrollo
Regional es una fuente de financia-
miento publico para proyectos e
inversiones regionales en distintos
ambitos sociales y econdmicos, con
el objetivo de obtener un desarrollo
territorial armonico y equitativo. El
FNDR fue creado como un instru-
mento financiero, a través del cual
el Gobierno canaliza los recursos del
pais para la materializaciéon de pro-
gramas y proyectos de desarrollo e
impacto regional.

dComo funciona?

Para la asighacion de estos recursos,
cada Gobierno Regional desarrolla
sus propias bases, instructivos y for-
mularios de postulacion, por lo que
dependiendo de la Regidén en la que
se postule, se deberan revisar dichos
documentos especificos que indican
en términos generales, entre otros:
objetivos, lineas, modalidades, areas
artisticas, montos a postular, plazos,
antecedentes legales, Ademas, éstas
incorporan los criterios con que di-
chas postulaciones seran analizadas,
las que por ley deben considerar las



orientaciones de la Politica Cultural
Regional aprobada por el Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes.

Asi también cada regién cuenta con
su propio sistema o su plataforma de
postulacién, considerando el acceso
via internet o mediante formulario
impreso.

Cada Gobierno Regional establece
en sus bases los objetivos, areas o
disciplinas que se pretenden promo-
ver, la distribucion de los recursos
por Provincia, los antecedentes y do-
cumentos a presentar y los montos
maximos a postular por proyecto,
entre otras especificidades.

Requisitos para el financiamiento de
un proyecto:

» Contar con la recomendacion téc-
nico-econdmica favorable del orga-
nismo de planificacion pertinente
dependiendo del monto vy el tipo de
proyecto.

e Ser priorizados por el Consejo
Regional.
Fondo de Desarrollo Vecinal /
Fondeve

El Fondo de Desarrollo Vecinal (Fon-
deve) es un instrumento de partici-
pacion, destinado a las organizacio-
nes comunitarias de las diferentes
localidades de Chile. Estos fondos
se adjudican a través de concursos
publicos, que apuntan al desarrollo
de iniciativas de distintos ambitos.
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Las bases varian en cada comuna,
contemplando en ellas sus objetivos,
exigencias, montos, tipos de proyec-
tos, entre otros. Sélo algunas munici-
palidades contemplan directamente
el financiamiento de proyectos cul-
turales, por lo que es necesario ave-
riguar de su existencia en cada go-
bierno comunal.

dQuiénes pueden postular?

Pueden postular sélo personas ju-
ridicas, que tengan residencia en la
comuna que llama a concurso. Es-
tas organizaciones deberan demos-
trar interés y capacidad para llevar a
cabo iniciativas cuyo propdsito sea
contribuir al desarrollo local a través
de la ejecucidon de proyectos, la im-
plementacion de equipamientos o la
realizacion de actividades especifi-
cas gque beneficien a la comunidad y
su entorno.

dCoOmo postular?

Las municipalidades realizan llama-
dos publicos en tiempos y plazos
variables, cuyas bases o instructivos
pueden ser revisadas o descargadas
desde sus respectivos sitios web y
por lo general se debe completar
formularios especificos.

dCudl es el marco legal en el que se
ampara?

Los recursos destinados a los Fon-
deve, dependen del FNDR que a su
vez estd determinado para cada re-
gién en la Ley de Presupuesto que



se aprueba anualmente, asociados
a la partida de la Subsecretaria del
Ministerio de Interior, correspondien-
do a los distintos Gobiernos Regio-
nales, GORE, su administracion y
distribucion.

Programa de Intermediacion Cultural
/ Consejo Nacional de la Cultura y las
Artes (CNCA)

El Programa de Intermediacion Cul-
tural del Consejo Nacional de la Cul-
tura y las Artes, busca “Contribuir a
la promocién, acceso y consumo cul-
tural de la ciudadania”. Para su cum-
plimiento, se estructura sobre el pro-
posito de “Favorecer la circulacion
de bienes y servicios culturales”, en-
tregando financiamiento a Agentes
y Espacios Culturales Especializados
de caracter privado, que desarrollan
actividades de intermediaciéon entre
los publicos y los artistas, impulsan-
do la circulacién de bienes y servi-
cios culturales; y la realizacion de
grandes eventos.

El programa abordara la brecha aso-
ciada a la escasa vinculaciéon entre la
produccion creativa y la ciudadania,
mediante el fortalecimiento de los
intermediadores culturales de carac-
ter privado, consolidando un campo
cultural que favorezca la circulacion
y difusidn de bienes y servicios cul-
turales, pretendiendo que los inter-
mediadores creen lineas de proyec-
cién, que les otorgue continuidad y
estabilidad en el tiempo.
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Para llevar a cabo el programa se
crea una instancia preliminar, que
tiene como meta generar un ca-
tastro sobre quienes desarrollan la
intermediacién. Dicho catastro, co-
nocido como “Registro de Agentes
Culturales y Espacios Especializa-
dos” (Reace), tiene como motivo
principal contar con una base de da-
tos confiable y estable que agrupe a
los diversos mediadores para cada
uno de los dominios artisticos. Para
ser parte del Reace, los postulantes
deberan cumplir con los requisitos
de admisibilidad al programa. Para la
version 2015, soélo integraran el Rea-
ce los beneficiarios del programay la
lista de espera.

La convocatoria se realiza una vez al
afno o dependiendo de la disponibili-
dad presupuestaria y es presentada
a través de la plataforma online con
el Formulario Unico de Postulacion.

El programa comprende dos lineas
de financiamiento:

1. Redes de Agentes Culturales vy
Espacios Especializados. Esta linea
tiene por objeto fortalecer los lazos
entre Redes de Agentes y Espacios
Culturales Especializados, la circu-
lacion de bienes culturales y la rea-
lizacidn de grandes encuentros me-
diante la creacién y consolidacion de
redes de espacios y agentes cultura-
les especializados.



La linea cuenta con las siguientes
modalidades:

* Modalidad de Redes de cobertu-
ra interregional: Implementacion de
actividades de circulacion de bienes
y servicios culturales y la realizacion
de grandes encuentros y festiva-
les dentro del territorio nacional en
asociacidon con agentes culturales y
espacios especializados de al menos
cuatro comunas de dos o mas regio-
nes, correspondientes a uno o Mmas
dominios culturales.

* Modalidad de Redes de cobertura
regional: Implementacién de acti-
vidades de circulacion de bienes y
servicios culturales y la realizacion
de grandes encuentros y festiva-
les dentro del territorio nacional en
asociacidon con agentes culturales y
espacios especializados de al menos
cuatro comunas de dos o mas pro-
vincias de la region, correspondien-
tes a uno o mas dominios culturales.

intermediacion.cultura.gob.cl/redes

2.  Sostenibilidad de Agentes
Culturales y Espacios
Especializados.  Su objetivo es
fomentar la sostenibilidad de los
agentes mediadores, mediante la

formalizacion de las relaciones entre
empleadores y trabajadores en el
area de la cultura, el fortalecimiento
del recurso humano mediante
actividades de capacitacion
colectiva y contratacion de nuevos
perfiles para la gestion. Esta linea
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contempla también la realizacién de
al menos un gran encuentro.

intermediacion.cultura.gob.cl/soste-
nibilidad

Programa de apoyo al entorno para
el emprendimiento y la innovacion
regional / Corporacion de Fomento
de la Producciéon (CORFO)

Este programa, financiado con re-
cursos provenientes del Fondo de
Innovacién para la Competitividad
(FIC Regional) y/o del Fondo Nacio-
nal de Desarrollo Regional (FNDR),
tiene como objetivo fomentar el de-
sarrollo de un entorno y/o cultura
que busquen mejorar la competiti-
vidad de nuestra economia, a través
de programas de amplio impacto
regional que validen y promuevan la
opcidon de emprender y el uso de la
innovacion como herramientas privi-
legiadas de desarrollo econdmico y
social.

Al ser un programa intrarregional, los
proyectos postulados en las distintas
regiones compiten con otras iniciati-
vas por la asighacion de fondos (FIC
Regional o FNDR) disponibles en di-
chas zonas.

Estd orientado a personas juridicas
con o sin fines de lucro constitui-
das en Chile o personas naturales
que posea la calidad de empresario
individual (que cuenten con inicia-
cion de actividades y que tributen
en primera categoria). Deben poseer



las capacidades técnicas suficientes
para ejecutar la mayor parte de las
actividades planteadas.

Este programa financia todas aque-
llas actividades relacionadas con el
desarrollo de un entorno y/o cultura
para el emprendimiento e innova-
cion, tales como: cursos o talleres de
creatividad, liderazgo, lenguaje de
negocios, redes de confianza, moti-
vacionales, formativos, integracion,
negociacion, entre otros.

Convocatoria abierta todo el afo.
www.corfo.cl
INTERNACIONALES

Programa de Desarrollo Cultural del
Banco Interamericano (BID)

El Programa de Desarrollo Cultural
estd destinado a apoyar pequefios
proyectos culturales con impacto
social en paises miembros del Ban-
co Interamericano de Desarrollo de
América Latina y el Caribe. El pro-
grama se entiende como una prolon-
gacion de las actividades del Centro
Cultural-BID, oficina que contribuye
a expandir el liderazgo del Banco en
el proceso de desarrollo integral de
los paises.

Los objetivos del programa son
reconocer y estimular las actividades
de centros de desarrollo cultural que
comuniquen y difundan experiencias
institucionales o comunales
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dignas de ser aprovechadas local
o regionalmente; favorecer la
preservacion y restauracion del
patrimonio histérico cultural; ayudar
ala formacion de gestores culturales,
la recuperacion de tradiciones y
el desarrollo de manifestaciones
artisticas tales como la artesania,
las artes visuales y plasticas, musica,
danza, teatro, literatura, o cualquier
otra area de expresidn cultural, que
beneficie el desarrollo individual y
comunal, y su sostenibilidad.

Pueden solicitarlas instituciones sin
fines de lucro. El proyecto debe eje-
cutarse en un periodo de seis meses.

Los proyectos deben ser presenta-
dos en las sedes nacionales del BID,
aquellos proyectos preselecciona-
dos seran revisados por el Comité de
Seleccioén del Centro Cultural del BID
en Washington.

www.iadb.org
Broota / Crowdfunding

Es una plataforma de microfinancia-
miento basado en la participacion
accionaria de inversionistas en em-
prendimientos. En Broota pueden
participar tanto emprendedores
como pymes gue estén establecidas
y en proceso de crecimiento.

Con este modelo, las distintas per-
sonas que ayudan al financiamiento
pasan a ser accionistas del empren-
dimiento. Esto también permite am-



pliar las redes de contacto y otorga
beneficios tanto para el emprende-
dor como para el inversionista. Para
fomentar que muchas personas par-
ticipen de un mismo proyecto, Broo-
ta se encarga de atomizar las inver-
siones, para que no se concentre la
inversion en unas pocas personas.
Asi, la idea es armar una comunidad
gue crea en el proyecto y esté com-
prometido con impulsarlo. EI em-
prendedor, a su vez, puede elegir a
sus inversionistas y empezar a armar
una nueva red de contactos, ademas
de la red de miembros de Broota.

www.broota.com
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GLOSARIO

Audiencias: son los espectadores
0 publicos de la sala, que asisten
con regularidad o que deben ser
captados por la gestion estratégica
de la sala. Se pueden categorizar y
subdividir.

Branding corporativo: concepto an-
glosajon que significa el proceso de
gestidon estratégica de una marca.
Entendiendo como marca, no solo
las marcas comerciales que todos
conocemos, sino también aquellas
designaciones que le dan identidad
a una institucion u organizacion.

Carta Gantt: herramienta grafica
cuyo objetivo es exponer el tiempo
de dedicacion previsto para diferen-
tes tareas o actividades a lo largo de
un tiempo total determinado.

Comunidad: son las personas, orga-
nizaciones, instituciones y actores
relevantes que conforman el sector
de impacto territorial de un determi-
nado espacio cultural.

Consumo: concepto referido al uso
que hacen las audiencias de la oferta
programatica.
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Contenido: todo aquello relacionado
con la oferta programatica de la sala,
esto es: peliculas, ciclos, festivales,
formacion de audiencias, otras
actividades.

Demanda: son los requerimientos y
necesidades de los diversos publi-
cos hacia la sala de cine.

Desarrollo de audiencias: todas las
acciones conducentes a incrementar
el numero de receptores activos de
las actividades culturales.

Estandar: del inglés standard. Que
sirve como tipo, modelo, norma, pa-
tron o referencia.

Estrategia: implementacion de un
conjunto de acciones encaminadas
hacia un fin especifico.

Fondos de financiamiento: recursos
provenientes de programas publicos
o privados dirigidos al desarrollo de
proyectos culturales.

Formacion de publico: acciones ten-
dientes a formar habitos de consu-
mo cultural en audiencias que se



encuentran en etapa de formacion
(nifos y adolecentes).

Fuentes de financiamiento: proce-
dencia de los recursos con los que
cuenta un presupuesto.

Gestion: llevar adelante una iniciati-
va o un proyecto. Ocuparse de la ad-
ministraciéon, organizacién y funcio-
namiento de una empresa, actividad
econdmica, organismo o proyecto.

Indicadores de éxito: medidores que
permiten calcular la relacion entre
los resultados esperados y los logros
obtenidos en relacidn a una meta.

Lider de opinion: persona que de-
tenta un liderazgo social validado
por su experiencia, profesiéon o car-
go. Este liderazgo se expresa a tra-
vés de su opinidn e influencia entre
las audiencias, ya sea a través de los
medios de comunicacion, como en
redes sociales digitales.

Marketing: es la forma que busca
una empresa o institucioén y su mar-
ca, de vincularse con sus publicos o
clientes. Su objetivo principal es la
instalacion de un valor o necesidad
que “satisface” el producto o servi-
cio ofrecido por dicha institucion.

Media Partner: concepto anglosajon
referido a los medios de comunica-
cion con los cuales se realiza una
alianza estratégica, que consiste por
parte del medio en: espacios edito-
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riales y de publicidad preferenciales,
a bajas tarifas o como contrapresta-
cién a la apariciéon de su marca en las
acciones de la sala y la exclusividad
sobre determinados contenidos.

Modelo de negocios: es un modelo
de planificacidon que permite visua-
lizar los ingresos y beneficios ver-
sus los costos y valores y establece
las estrategias para lograr el mayor
equilibrio entre uno y otro.

Multisala: salas de cine de caracter
comercial multinacional, pertene-
cientes a los complejos cinemato-
graficos.

Oferta: accion de ofrecer un produc-
to o servicio cultural.

Oferta programatica: conjunto de
contenidos, actividades y servicios
gue se ponen a disposicion para las
audiencias.

Planificar: hacer plan o proyecto de
una accion.

Publico: personas con las cuales la
sala debe tener un vinculo, ya sea,
como audiencias, o desde otros ti-
pos de categorizacion, tales como
autoridades, patrocinadores, alia-
dos, medios entre otros.

Recursos: conjunto de elementos
gue se requiren para llevar a cabo la
gestion de un proyecto. Entre los re-
cursos podemos identificar, el dine-



ro, los recursos humanos, la infraes-
tructura técnica entre otros.

Red de salas de la Cineteca Nacional
de Chile: iniciativa que busca facili-
tar el acceso amplio de la poblacién
chilena a cine de calidad, difundien-
do cinematografia preferentemente
nacional e iberoamericana y forta-
leciendo los espacios de exhibicion
de manera sistematica, mediante
una accion conjunta que permita su
interactividad, retroalimentacién y
formacion, facilitando su desarrollo
y la definicidn de nuevas iniciativas
en pos de mayores resultados.

Sala: sala de cine que trabaja con li-
nea editorial propia, puede ser auto-
noma o independiente, o vinculada a
una institucién mayor como univer-
sidad, centro cultural, municipalidad
u otro.

Target: concepto anglosajén que se
refiere al publico objetivo. Se refiere
en general al publico o audiencia es-
pecifico para la cual se piensa o dise-
fAa alguna estrategia.

Usuario: persona que usa habitual-
mente un servicio.

Vinculacion con audiencias: parte de
la estrategia comunicacional de una
institucion que trabaja con publicos,
para establecer redes de conexidon
entre estos y la oferta cultural o ar-
tistica, a través de instrumentos de
vinculo que sean de interés para la
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audiencia y que formen parte de la
gestion de la institucion.
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