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INTRODUCCION

El Patronato Pro-Cultura de El Salvador es una institucidn
apolitica, no lucrativa, cuyos fines principales son el 1n
cremento y la difusidn de la cultura artistica. Su labor -
ha consistido en organizar los Festivales Internacionales

de Misica de E1 Salvador cada dos afios; promoviendo ademés,
varios eventos relacionados con todas las ramas del arte,

otorgando su patrocinio a artistas de cualquier nacionali-
dad o credo, que por su talento y orientacidn estética, -

han colaborado en el desarrollo de la cultura nacional.

Como sabemos, la Mercadotecnia es un intercambio de pro-
ductos, i1deas y servicios entre dos y mids unidades socia-
les, orlentadas hacia metas compatibles. La Mercadotecnia
orientada a instituciones no lucrativas utiliza la mayo-
ria de conocimientos y conceptos que se aplican a los ne-

gocios.

Como toda empresa, las instituciones no lucrativas en ge-
neral y el Patronato Pro-Cultura de E1 Salvador en parti-
cular, necesitan alcanzar los objetivos para los cuales -
fueron creadas, mediante la '"venta" de su "producto' para
mantenerse activas; y reconociendo la importancia que la
aplicacién de la mercadotecnia representa para alcanzar
sus fines, se ha elaborado este estudio, aplicédndolo a las

actividades culturales en general, con el objeto de propor



cionar al Patronato Pro-Cultura de El1 Salvador, un Progra
ma de Mercadotecnia con las correspondientes estrategias
adecuadas para la comercializacidén de sus eventos; motivan
dolo al mismo tiempo a ponerlo en priactica, a fin de que
las actividades que organice estén enfocadas a las necesi-

dades, gustos y preferencias del pfiblico consumidor.

A fin de lograr lo antes expuesto, hemos desarrollado nues

tro trabajo de graduacidn en los siguientes capitulos:

CAPITULO I

El primer capitulo trata sobre la Mercadotecnia, partiendo
desde las generalidades y conceptos, hasta los elementos
basicos que la integran y sus estrategias, aplicandolas a
las actividades culturales que desarrolla el Patronato -

Pro-Cultura de E1 Salvador.

CAPITULO IT

Este capitulo se refiere a los aspectos generales del Pa-
tronato Pro-Cultura, en cuanto a objetivos que persi-
gue, su organlzacidn, sus funciones y los logros que ha -
alcanzado mediante el desarrollo de sus actividades cultu
rales, partiendo desde los antecedentes, su desarrollo,

hasta la situacidn actual.

Al final del capitulo, aparece la investigacidn de campo

ii




sobre las actividades del Patronato, explicando la metodo-
logia utilizada, adjuntando la tabulacibén respectiva en -

anexo No. 2.

CAPITULO I1I

De acuerdo a los resultados del estudio realizado, se reco
miendan las estrategias mediante un programa de Mercadotec
nia, que permitiri al Patronato Pro-Cultura de El Salvador,

alcanzar sus metas y objetivos.

Al finalizar este trabajo, deseamos poner de manifiesto -
nuestro agradecimiento a los ejecutivos de la empresa pri-
vada, por su valioso aporte al contestar el cuestionario -
dirigido al Mercado de donantes, al plblico que asiste a -
actividades culturales, que nos proporciond informacidén del
mercado de consumidores, lo que nos permitié recabar la in-
formacién necesaria para el estudio de campo; y especialmen
te, al Patronato Pro-Cultura de El Salvador por permitirnos
el acceso a su organizacibén y su valiosa cqlaboracién para

realizar el presente estudio de graduacién.

1i1i



CAPITULO I

LA MERCADOTECNIA Y SU APLICACION A ACTIVIDADES CULTURALES

GENERALIDADES

El Presente Capitulo trata sobre la Mercadotecnia, partien-

do de su importancia y conceptos que la describen, hasta -

los elementos bé4sicos que la integran; aplicando a la vez -

dichos elementos a las actividades culturales.

IMPORTANCIA

La importancia de la Mercadotecnia estriba en que su -
acertada aplicacibn contribuye a alcanzar los fines de

las organizaciones de cualquier tipo, sean éstas lucrati
vas o no lucrativas. Los conocimlentos y conceptos merca
dotécnicos que se aplican son los mismos y el fin de su
utilizacién es alcanzar las metas previamente fijadas -
por las instituciones. En el caso de las lucrativas, to-
da utilidad o resultado que se perciba serid en beneficio
de los duefios del negocio, y en el caso de las no lucra-

tivas, los resultados obtenidos serfn en beneficio del -

piblico consumidor.

El presente trabajo se refiere a una institucibén no 1lu-

crativa, cuyo fin es la promocién cultural; la cual,
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as{ como toda Institucibén Mercantil, necesita alcanzar
sus metas para continuar operando, lo que solamente es
posible, si se adopta el enfoque mercadotécnico cuya im
portancia radica principalmente en las siguientes carac

teristicas.

1.1 Ayuda a vender el "Producto"

1.2 Ayuda a modificar el "Producto"

1.3 Ayuda a crear "Productos' nuevos

1.4 Contribuye al bienestar y supervivencia de la econo-

mia en general

Generalmente los productos que manejan las 1instituclones
no lucrativas son intangibles, puede ser una idea o un -
servicio que se ofrece al pfblico, a través de diferen-

tes canales. Estas instituciones pueden ser de promocién
cultural,demogréficas, religiosas, politicas, educativas,
de servicio, etc. Las Culturales, abarcan museos, ga-
lerias, orquestas sinfénicas, zoolbgicos y otras institu
clones como Patronatos y Asociaciones que persiguen los

mismos fines.

DEFINICION DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es una técnica en desarrollo y existen

varias definiciones, tales como:
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servicio o dinero.

Para que sea un acto de mercadotecnia, necesariamen-
te tiene que existir un intercambio, ya que no siem-
pre las necesidades son satisfechas mediante éstos;

Kotler nos menciona que el hombre, para satisfacer -

una necesidad tiene cuatro opciones.

La primera es la AUTOPRODUCCION, produciendo é1l mis-
mo lo que llenard su necesidad; la segunda, es la -
COERCION mediante la cual se apropia de un bien aje-
no; la tercera es la SUPLICA, a través de ella, ob-

tiene lo que necesita en un acto de caridad, no da -
nada a cambio; en ninguna de estas tres opciones hay

intercambilo.

La cuarta opcién, es-el INTERCAMBIO, lo que da lugar

a la existencia de un mercado y de la Mercadotecnia.

Decimos que da lugar a la existencia de un mercado,
/ . 7

porque desde el momento que dos o mas personas estan

interesadas en una tenencia del otro, é1 o ellos se

constituyen en un Mercado de demanda.
3. OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA

El objetivo que se pretende alcanzar es contribuir al lo



gro de los objetivos de la empresa, mediante la acertada
aplicacién de la técnica en cuestibén. Si el objetivo de

esta institucibén es incrementar la cultura, al ofrecer -
al pGblico un evento cultural, su meta primordial seri -
contar con la mayor asistencia del piblico, y es aqui -
cuando la aplicacibén de las actividades de mercadotecnia
vienen a auxiliar a la organizacidén para alcanzar los ob
jetivos planeados, mediante la aplicacibén de las estrate
gias adecuadas. Los esfuerzos de mercadotecnia del Patro
nato Pro-Cultura, como institucién no lucrativa deberédn

estar enfocados hacia dos mercados: El mercado de donan-
tes y el mercado del pGblico; siguiendo el esquema de -
Pride/Ferrell podemos expresar algunos objetivos mercado

técnicos de esta institucién en las siguientes graficas:

Objetivos de Mercadotecnia Involucrar al publico en

del Patronato Pro-Cultura un movimiento cultural y
lograr el respaldo de 1la
empresa privada

Satisfaccibén por contribuir a elevar
el nivel cultural del pais

Respaldo econémico, Donantes o
tiempo y apoyo miembros

(Cultura

Promocidén e Incremento Cultural

[Cultura ‘ Asistencia Pﬁblico




4. EVOLUCION DEL ENFOQUE DE LA MERCADOTECNIA

Como se dijo anteriormente, la mercadotecnia es una téc-
nica en desarrollo, que surgié a partir de la necesidad
de intercambiar productos, y es a medida que las naciones
crecian econémicamente, que se hizo necesario su aplica-
cién. Con el crecimiento econdémico, la divisidén del tra-
bajo fue necesaria y todos tenian la necesidad de inter-
cambiar los productos; asimismo, aumentd tanto la compe-
tencia que se hizo necesario cambiar las tidcticas para -
colocar un producto y se 1llegd a la conclusién que para
lograr los intercambios, el producto tenia que ser dise-
fiado de acuerdo a los deseos del consumidor. Es aqui,
donde surge la mercadotecnia; identificédndose en su desa
rrollo diferentes etapas; de las cuales presentamos un

resumen a cont inuacién .

Fue a partir de la Revolucién Industrial en Estados Uni-
dos, que se comenzaron a producir masivamente productos
que posteriormente eran absorbidos en los mercados, pues

existia una gran demanda de articulos manufacturados.

Esta etapa estuvo orientada hacia la produccién y se ca
- V4 - - - /2 .

racteri1z6 por la especializacidén de mano de obra, la in

dustrializacién de las actividades manuales, un creci-

miento de los centros urbanos y una disminucién de la -



poblacidn rural.

El periodo entre 1920 y 1950, se caracterizd por el énfa-
sis que se hizo en las ventas, motivado por la sobreproduc
cién resultante del avance tecnoldgico, el cual permitid
producir articulos de muy buena calidad y en mayor canti-
dad:; a la vez la gran depresidén de 1930, contribuyd a que
la demanda disminuyera con respecto a la oferta. Los em-
presarios vieron en las ventas, el finico medio de obtener
utilidades y orientaron sus esfuerzos a las ventas direc-

tas y a la publicidad.

En esta etapa, las actividades de mercadotecnia que se -
realizaban estaban bajo la responsabilidad del Departamen
to de Ventas y se trataba por todos los medios de "vender"
el producto, por supuesto, sin tomar en cuenta afin, los -
gustos o preferencias del consumidor; esta politica de -
agresividad contribuyd a que las ventas adquirieran mala

reputacidn y fuera criticada con la mercadotecnia.

Actualmente, muchas organizaciones act@ian de acuerdo a -

esta etapa, producen y luego tratan de vender a como dé

lugar.

A pesar de la intensidad de la publicidad y de los es-
fuerzos que se hacian a través de las ventas, no era po

sible colocar la produccidén, y fue a principios de la -



década de 1950, cuando se comprendié que era necesario co
nocer primero los deseos del consumidor y después produ-

cir el producto.

En esta etapa se adopta formalmente el enfoque de mercado
tecnia, ya que su integracién a la organizacidén se hace -
en forma total, mediante la aplicacién del proceso admi-

nistrativo, participando en todos los planes de la insti-

tucibén, a corto, mediano y largo plazo.

La base para una mercadotecnia exitosa, es contar desde -
el principio con una actitud favorable de la alta dirigen
cia; ya que su actitud positiva y enfocada hacia el clien
te, contribuye a que sus subalternos lleguen a pensar y -
actuar de la misma manera; de lo contrario, se presentan

contradicciones y los objetivos no se logran.

Muchas instituciones se encuentran en la etapa de ventas,
otras han adoptado el enfoque de mercadotecnia sin adop-
tarlo tofalmente, pues en la préctica, ﬁnicamente'utili—
zan clertos componentes del enfoque; pero los empresarios
que definitivamente lo aplican se expresan en estos tér—

minos:

"Cualquier Compafiia es solamente una organizacién de -

Mercadotecnia'.
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acuerdo a los gustos y preferencias del consumidor, se

tomen en cuenta las consecuencias sociales del programa

de mercadotecnia.

IMPORTANCIA DE LA ADOPCION DEL ENFOQUE DE MERCADOTECNIA

5.

5

1

3

Importancia

La importancia se basa en la participacidn que esta
técnica da al cliente, es decir, que todos sus es-
fuerzos estan encaminados a satisfacer a los clien-
tes, al pGblico o mercado meta definido, y todo ésto
se logra a través de una serie de actividades, comen
zando con la investigacidn de lo que satisface al -
consumidor para crear productos satisfactorios; pero
esta actividad informativa debe ser constante para -
estar actualizando los productos mediante adaptacio-
nes, modificaciones, que estén de acuerdo con los -
cambios en la preferencia de é&stos.

Definicidn

El enfoque de Mercadotecnia, es una forma de pensar

o una filosofia de direccidn que abarca todas las ac
tividades de una organizacidén. Cuando se adopta esta
filosofia, afecta no sdlo las actividades de mercado
tecnia, sino todos los esfuerzos de la organizacion.
Implementacidn

Para implementar esta filosofia, es indispensable -
que se adopte en su totalidad por todos 1los nive-

les de la organizacidn, comenzando por la alta direc
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cidén y los ejecutivos, de tal manera que Sse consti-
tuya en la base para todas las decisiones y metas -
que se adopten en la empresa; asimismo, se instrul-
T4 al personal operativo sobre los cambios que se -
efectuardn en las politicas y operaciones acordes

con las medidas adoptadas.

La administracidn prestarid atencidn a dos tareas fun
damentales para la implementacidn de este enfoque;
primero establecerd un sistema de informacidn que le
permita conocer las necesidades y preferencias de los
consumidores sobre productos, precios, plaza y promo-
cidn. Esta informacidén se obtiene mediante la realiza
cidn de una investigacidon de mercados, que combinada
con la experiencia y criterio, serviridn de base para

la toma de decisiones de mercadotecnia.

La segunda medida que tomarid en cuenta la institucidn
para implantar el enfoque de mercadotecnia, es la -
reorganizacidén de la empresa, ya que para coordinar
las decisiones y operaciones-que logren el objetivo
tanto de la organizacidn como de mercadotecnia proba
blemente sea necesario eliminar algunos departamentos
y crear otros, modificar o cambiar los objefivos y ta
reas operativas de algunos departamentos y tomar en

cuenta que el director de mercadotecnia tiene que ser



integrante del grupo directivo a mds alto nivel.

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA Y SU APLICACION A ACTIVIDADES

CULTURALES

Las actividades culturales en nuestro pais, por lo general,
son realizadas por instituciones no lucrativas, que se dedi
can exclusivamente a la promocién cultural, tratando de lle
var por todos los medios a su alcance diferentes manifesta-
ciones al ptblico, tales como conciertos, teatro, ballets,
pintura, escultura, literatura, etc. Aparte del Ministerio

de Cultura y Comunicaciones f sus diferentes dependencias -
de arte, se menciona al Patronato Pro-Cultura de El Salvador,
Asociacibén Pro-Arte de E1 Salvador, Circulo Cultural El -
Salvador-Estados Unidos y otros que han contribuido grande-

mente en el incremento de la cultura en nuestro pais.

Estas instituciones, aunque su fin no es percibir utilida-
des, tienen necesidades econdémicas para continuar operando,
por lo que es necesario que su producto, que en la mayoria
de los casos es intangible, sea intercambiado; es necesario
que el puUblico para quien va destinado el esfuerzo, muestre
interés asistiendo a los eventos programados; es necesario
aumentar y-evitar la fuga de los socios, es necesarlo 1ncre
mentar los ingresos que se reciben mediante donaciones, €S

necesario mantener una imagen de confianza hacia la organil
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zacibn, etc.

No cabe duda que estas instituciones urgen, tanto como los
negocios, poner en pridctica el enfoque de mercadotecnia,
que les ayude a resurgir en un medio ambiente que las re-
prime, por diferentes causas; la principal, que no estan -
dando al ptblico lo que desea, unido con los problemas del
medio ambiente, como restricciones legales, socio-cultura-
les, econdmico-técnicas, politicas, demografica, etc, y ya
sea que dependan del Estado o no, tienen la enorme necesi-
dad de aplicar una mercadotecnia eficaz, ya que en la actua
lidad, seglin observaciones y experiencias, {inicamente se han
utilizado ciertas formas de ella como la publicidad y las -
ventas, o sea que estin enfocadas Gnicamente a la produccidn
y a las ventas, porque estas organizaciones tienden a selec-
cionar (por cuenta propia) los productos o servicios que -
creen que sus clientes (piblico) necesitan. Enseguida, deci
den cémo distribuir o vender estos productos. Sdlo al final
del proceso analizan sus mercados. Al no trabajar de acuer-
do a un programa de mercadotecnia, los resultados pueden -
ser costos altos y consecuentemente y pérdidas econdmicas,
sociales y culturales, ya que é€sto contribuye a la disminu
cidén de sus actividades; por lo tanto estdn dejando de pres
tar al pablico sus serviclos de acuerdo a los fines para -

los que fueron creadas, disminuye el inter&s de los contri-



buyentes, donantes y colaboradores, llegando a una situa-
cién de sobrevivencia donde sucede 1o que menciona William
J. Stanton '"una gran parte del dinero recaudado por una or
ganizacién no lucrativa se destina para cubrir gastos admi
nistrativos en lugar de servir a los propdsitos pretendi-

dos". 7/

Una organizacién ante esta situacibén, necesita con urgen-
cla una reestructuracidén organizativa-operativa mediante

el desarrollo de un programa definido; para ello, tiene -
que fijar objetivos y metas que se puedan obtener; asimis
mo definir politicas y estrategias a seguir para alcanzar

los objetivos fijados.

Vamos a referirnos brevemente a estos términos para tener
una idea mas clara sobre su significado cuando se hable de

ellos en el tercer capitulo.
1. OBJETIVO

"Los objetivos son un pre-requisito para determinar -

cualquier curso de accibén; deben ser definidos con cla

ridad para que los comprendan todos los miembros de una
1]

empresa a quienes afectan". 8/

Stanton, William J., Opus Cit., pag. 576.

7

8/: Terry, George R. ph. D., "Principios de Administracidn'.
4a. Imp. en espafiol de Primera Edic. Cia Edit. Continen
tal, S.A., México, agosto 1963. pag. 198.
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Generalmente se utiliza la palabra objetivo o meta como
algo que se quiere obtener y se recomienda que se escri
ban lo més claros, detallados y concisamente posibles -
para evitar malinterpretaciones y por ende, las activi-
dades que se desarrollan para alcanzarlo no se desvien

de su propésito.

Estos pueden ser a corto, mediano y largo plazo, también
puede haber un objetivo principal y otros colaterales y
subordinados. El1 objetivo principal, como su nombre 1lo
indica, es lo que espera realizar la empresa, los colate
rales y los subordinados contribuyen a lograr el princi-

pal.

El principal objetivo de los negocios es percibir utili-
dades; para las organizaciones no lucrativas, es obtener
la reaccién deseada por un mercado seleccionado como me-
ta (piblico o contribuyente). Dentro de las reacciones
se mencionan: cambio de valores (morales, espirituales,
sociales, culturales, etc.), dependiendo de los fines -
de la institucién; aportaciones econbémicas, ayuda con -

servicios y otra clase de intercambio.

POLITICAS

"Una politica es una norma de accién expresada en forma

verbal, escrita o implicita, que es adoptada y seguida



por un dirigente". 9/

Cualquier actividad dentro de una organizacidn encaminada
a lograr los objetivos establecidos, necesariamente tiene
que estar limitada por las politicas formuladas, de lo -
contrario se corre el riesgo de desviarse y no lograr con
éxito lo planeado; éstas no son solo limitantes que encau
zan las acciones a seguir, sino que contribuyen a aclarar

0 a dar una expresidn significativa de los objetivos.

Como ejemplo se menciona una politica fundamental, que la
institucidn es apolitica y no lucrativa; por lo tanto, no
puede tomar partido, ni inmiscuirse en actividades rela-
cionadas con la politica; los miembros en ningln momento
se lucran de los eventos realizados; aplicando la politica
de ser los primeros en cancelar sus boletos en cualquier -

actividad.

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Toda organizacidn adopta ciertas decisiones para utili-
zar los recursos de la organizacibdn, con el objetivo de

lograr las metas establecidas.

villiam J. Stanton nos dice que, "Estrategia es un plan

bAdsico de accidn amplio. por medio del cual una organiza

9/: Terry, George R. ph D., Opus cit. phg. 215.
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cién pretende conseguir sus metas'. 11/

Por lo general, las organizaciones tienen varias formas
de alcanzar sus metas, y las estrategias de mercadotecnia

nos indica el camino méds adecuado para lograrlas.

Asi, si el objetivo del Patronato Pro-Cultura al realizar
una actividad es recaudar fondos, dirigird su estrategia

de mercadotecnia al mercado de donantes, mediante invita-
ciones especiales, dando a conocer el evento y el objeto

que persigue, anuncios en revistas y peribédicos especia-
lizados que circulan en el ambiente econémico del pais,

tanto de industriales, comerciantes y profesionales.

En otra oportunidad, el objetivo de un evento es crear o
incrementar el gusto por la misica en los estudiantes,

el Patronato basari su estrategia en presentar un concier
to de buena calidad y a la vez agradable a la juventud,
utilizando los canales del Ministerio de Educacién para

invitar a los estudiantes.

Por 1o que se afirma que la estrategia de mercadotecnia
consiste en primer lugar, en seleccionar y analizar el
mercado escogido como meta y en segundo lugar, en crear

y mantener una mixtura de mercadotectnia, para dicho mercado.

11/: Stanton, William J., "Fundamentos de Mercadgtecnia“, 3a.
T Edicién. Edit. McGraw-Hill, México, 1985, Pag. 37.
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4. MERCADO SELECCIONADO COMO META

{Qué entendemos por mercado?

4.1 Un mercado puede definirse de diferentes formas: Mercado

es un lugar determinado donde se compra y se vende; pue-
de no estar determinado por un espacio y referirse a un
producto en especial, como por ejemplo: el mercado de -
obras pictdéricas se incrementa cada vez mas, o sea, que
hay ma&s personas interesadas en adquirir una pintura; -
puede referirse al mercado internacional, a las personas
o instituciones extranjeras interesadas y con el sufi-

ciente poder-adquisitivo para comprar los productos na-

cionales.

Pride/Ferrel nos dicen que '"Mercado significa un conjun-
to de personas, que, en forma individual y organizada,
necesitan productos de una clase y tienen la posibilidad,

el deseo y la autoridad para comprarlos'. 12/

Las organizaciones no lucrativas, enfocan su atencidn y
sus esfuerzos de mercadotecnia hacia dos mercados espe-
cificos: uno es el mercado de donantes y el otro, el mer
cado de clientes (pGblico consumidor). Dentro de cada
uno de estos mercados es importante diferenciar a los -
mercados especificos a quien va dirigido el producto o
servicio que se preste; para ello es indispensable, ana
lizarlos y determinar si hay necesidad de segmentarlos

para elegir el mercado meta.

12/: W. M. Pride/0.C.Ferrel, Opus Cit., Pag. 134.



Dependiendo del producto o servicio que se ofrezca, se
puede decidir si se dirige a un mercado total o a un -

mercado segmentado.

Mercado Total. Se refiere al hecho de crear una sola miXx

tura de mercadotecnia de un producto especifico para to-
da la poblacibén, a esto se le llama también mercadotec-

nia no diferenciada.

Para adoptar este enfoque es necesario que un gran por-
centaje del péblico consumidor tenga similares preferen
cias del producto y que la organizacién pueda desarro -
llar y mantener una mixtura que sea capaz de satisfacer

a los consumidores.

La Segmentacién de Mercados. Es el proceso de dividir -

un mercado total en grupos, compuestoS por personas que
tlenen, en forma aproximada, necesidades de productos -
similares, con el fin de disefiar una o varias mixturas

que cubran, en la forma méis precisa posible, las necesi
dades de las personas dentro de un segmento o segmentos
seleccionados. Por cada segmento del mercado meta esco-
gido, se desarrolla una mixtura de mercadotecnia de -

acuerdo a la demanda del consumidor.

Estrategias de Segmentacidén. Las estrategias de segmen-

tacién més importantes son la segmentacién simple y la



segmentacidén mGltiple o de multisegmentos.,

4.4.1

Segmentacidn Simple (Concentrada)

La segmentacidn simple se utiliza cuando unica-
mente escogemos un segmento de la poblacidn to-
tal, que se considera homogéneo en sus preferen

cilas.

Segmentacidon Mfiltiple (de multisegmentos)

Como su nombre lo indica, se aplica duando dos
o mds segmentos diferentes, se identifican como
mercados metas; en este caso para cada segmento

se crea una mixtura de mercadotecnia diferente.

En el apartado 4.5 se ejemplifica la segmenta-

cidn aplicada al Patronato Pro-Cultura.

4.5 Procedimiento en la Seleccidn de un Mercado

Para seleccionar un mercado meta, y tomando en cuenta

los objetivos de la organizacidn, primeramente es nece

sario

analizar a los posibles clientes, ya que dentro

del mercado total de demandantes, existen grupos con

similares necesidades para qulenes e€s necesario crear
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una mixtura adecuada. Posteriormente al andlisis y

decisibén sobre un posible segmento, se analiza la

mezcla de mercadotecnia, integrada por el producto,
el precio, la plaza y la promocién, los que se estu
diardn en forma amplia en el siguiente acédpite; lue
go se examinan las posibilidades econémicas para de
terminar si se puede suministrar esta mezcla; se -
compara con los objetivos de la institucién para -
analizar si estdn acordes, tomando en cuenta las va

riables incontrolables o llamadas del medio ambien-

te, que también se verdn en el siguiente apartado.

Analizados los elementos mencionados, se toma la de
cisién por un mercado determinado, no sin antes de-
limitar la dimensién, siendo importante siempre to-
mar en cuenta el criterio de la administracidén. Pa-
ra delimitar la dimensién del mercado, es necesario
revisar las caracteristicas de .1os posibles clien-
tes, considerando los objetivos y atributos o capa
cidad econémica de la institucién. Un ejemplo que
se puede mencionar es el que aparece en el cuadro

No. 1.1.

Existe un mercado que demanda eventos culturales,
primero se decide a qué segmento se quiere llegar,

dentro de un mercado total de profesionales, 1in-



dustriales y empresarios, empleados, artistas, estu
diantes, amas de casa y nifios, pudiendo ofrecerles

eventos culturales de las diferentes ramas del arte.

FIGURA No. 1.1

\

SECTORES IND. [EMPLEA ARTIS ESTU | AMAS
RAMAS DEL Y | D0S.| TAS.DIAN | DE |NINOS
ARTE EMP. TES. | CASA

MUSICA

PINTURA

ESCULTURA

DANZA

TEATRO

LITERATURA

ARTESANIAS

Si se decide promover el teatro en el mercado infan
til, en base al criterio de la Comisiéon de Teatro y
dél estudio mercadotécnico, se elige la obra que sea
idbénea para ese segmento, los precios que podemos -
aplicar, el local donde es mids factible que asistan,
horarios y el tipo de promocién que se adapte a -
este mercado; tomando en cuenta-la situacién del me-

dio ambiente para que no interfiera con la actividad

o mis bien que no la afecte. Analizado 1o anterior,
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se escoge el mercado meta, por supuesto tomando en
cuenta los objetivos y posibilidades econémicas de

la institucién.

Como se observa, todo lo que se analiza, es en ba-
se a los gustos y necesidades del mercado meta se
leccionado, tratando de proporcionarle un producto
con las caracteristicas que puedan satisfacerlo,

tratando de adaptar al cliente el serviclio que se

presta y no adaptar el cliente al servicilo.
VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA

Las variables de mercadotecnia se dividen en dos grupos,
las llamadas variables controlables o de la mixtura de
mercadotecnia, éstas hasta cierto punto pueden controlar
se y hacer diferentes mixturas o mezclas, tomando en -
cuenta los gustos y preferencias del consumidor; y 1las
otras, llamadas.incontrolables o del medio ambiente, es-
tén.fueradel control del director de mercadotecnia; pero
siempre se toman en cuenta porque influyen en las varia-
bles controlables, ambas se presentan en el siguiente

grifico:



SOCIEDAD

Figura 1.2

5.1 Variables de 1la Mixtura de Mercadotecnia

La mixtura o mezcla de mercadotecnia estd integrada -
por cuatro variables principales, conocidas como las
cuatro "P", Producto, Precio, Plaza y Promocidn; estas
variables son controladas por el Director de Mercado-
tecnia, pudiendo hacer diferentes mixturas, dependien-
do del mercado que se escoja como meta y del prbducto

que se ofrece.

5.1.1 Producto

El producto puede ser una mercancia, una idea, ¥

un servicio; una imagen cuando se trata de per
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sonas e instituciones; que se adquiere mediante un
intercambio, y del cual se espera recibir una satis-

faccidn, un beneficio, una utilidad.

Los productos se clasifican en tangibles e intangl-
bles; los primeros se refieren a los productos fisi-

cos; y los segundos, a los servicios e ideas.

Por lo general, las instituciones no lucrativas tra-
bajan con productos 1intangibles, que aunque no se -
pueden almacenar, trasladar, clasificar como los tan
gibles, y en la mayoria de los casos no se les puede
identificar un ciclo de vida, por su naturaleza mis-
ma; si se identifica por su imagen, por su calidad,

por su costo y por su origen (en el caso de los even
tos culturales que patrocina esta institucidén pueden

ser artistas nacionales o extranjeros).

En este trabajo los productos a que nos referimos -
son intangibles, ya que un concierto, una presenta-
cidn de ballet, una conferencia sobre pintura u -
otra rama del arte unicamente proporciona satisfac-
cidn espiritual, sentimental, etc. y no una satisfac

-~
cidén material.

En todo producto es necesario identificar algunos -



elementos que lo hacen diferente de los demds, en-

tre ellos se tienen:
a) Imagen

La imagen se asocia con la marca, pues éste es -
un detalle que identifica al producto y lo rela-
ciona con la calidad, cualidad y bondad que ten-

ga el producto.

Para el caso de las instituciones de este tipo,
la imagen que proyectan hacia el pUblico es .a
través de las actividades culturales que patroci
nan, dependiendo del nivel cultural de los even-
tos, la buena calidad de los artistas, los bene-
ficios que esta clase de actividades aportan a -
la comunidad en particular y al pais en general,
etc., son los que darén la pauta para catalogar

a la institucidn.
b) Marca

Es la que identifica al producto y puede constar

de un nombre de marca, de un logotipo o de ambos.

El nombre de marco estd escrito en letras o nime-
ros, es algo que puede leerse y el logotipo, es-

tid representado por una figura o cualquier dise-
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distintivo de la marca.

se habla del Patronato ?ro—Cultura de E1 Sal-

vador como un producto que deseamos dar a conocer

al

pGblico, mostrando lo que ha hecho, 1o que ha-

ce, ¥ lo que puede hacer en el futuro si recibe

la

Pro-Cultura de El1 Salvador'", o sea su razén social,

€S

ca

ell

ur

€S

ayuda necesaria, podemos decir que ''Patronato

el nombre de marca y la figura que lo identifi-
mediante la imagen de una estatua elaborada por
escultor salvadoreno 'Dago'", y que representa
instrumento musical fusionado con el artista,

su logotipo.

Asimismo, para el caso de un "producto" en sfi, -

por ejemplo un Certamen Pictérico; es importante

asignarle un nombre atractivo e identificarlo con

un disefio adecuado a la ocasién, para causar el -

het
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interés en los posibles participantes y en el pu-

blico.

Si en el transcurso de los afios, la institucibn se
ha caracterizado, porque es conocida y seguida co-
mo un patrén al patrocinar actividades culturales
de primera calidad, por la proyeccién que ha teni
do, por el alto contenido artistico en sus dife-
rentes manifestaciones, el uso de su identifica-
cién resulta una ventaja, tanto para la organiza-
cibén, como para el publico, que confia en la insti
tucibén; de lo contrario, también puede ser una des
ventaja su identificacién, en el caso de haber que
dado mal con el pUblico en repetidas ocasiones, -

pues dudan del contenido del evento.

Como se menciona anteriormente, la calidad de los
eventos programados, son la esencia de la imagen
que la institucibén proyecta hacia el ptblico; si
la institucién tiene buen prestigio, le da cie%ta
categoria a las actividades que presenta, manifes
tdndose por un interés y aceptacién del pablico;
de lo contrario, se obtiene poco interés o un Te

chazo.



c) Calidad-Costos

Una de las caracteristicas que algunas de las per
sonas aprecian en un producto es su buena calidad,
sin importar el precio; otros, se rigen por el va-
lor del producto aunque sea de menor calidad. Si
los dirigentes desean ofrecer un producto de bue-
na calidad, tendrin que utilizar materiales de -

primera y ésto incrementa el costo.

Para efectos del presente trabajo la calidad del
"producto" se caracteriza por la calidad de 1los
artistas, del espectdculo, de una obra, de la di-

reccibén o produccién del evento, etc.

La buena calidad de un especticulo estd relacio-
nado directamente con los costos; por ejemplo,
los artistas de reconocida fama internacional por
su virtuosidad perciben honorarios altos en cual-

quier rama del arte.
d) Posicionamiento del "Producto"

"El posicionamiento de un producto es la imagen
que éste proyecta en relacidén con los de la com-

petencia y con otros de la misma compafiia'. lé/

13/: Stanton, William J., Opus Cit., pag. 220.
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La posicidén de un producto se determina utilizan
do una serie de estrategias que pueden ser con re
lacidén a la competencia, al mercado meta, al uso
del producto, al precio y la calidad, al atributo
del producto y posicionamiento en relacidén con -

una clase de producto.

A algunas de las actividades culturales que de-
sarrolla este Patronato se les podria estable-
cer su posicibén dentro del mercado; para ello
tendria que ser un producto que tenga un ciclo
de vida,para tal efecto mencionamos la impre -
si6én de juegos de tarjetas de navidad con moti
vos de pintores nacionales, éstas podrian cla-
sificarse por su calidad y precio, en una esca
la numérica del uno al diez en un primer lugar
por la buena calidad de los materiales utiliza
dos en su elaboracién, por su delicadeza y niti
dez en la impresién, por el buen gusto en la -
escogitacidén de las obras de arte utilizadas y
por el precio béjo con respecto a su calidad,
ya que el objetivo fue promover a los pintores
nacionales llegando a tener una fuerte deman-

da, entre el piblico conocedor de este bello

arte.



5.1.2 Precio

El precio es lo que define la operacién de inter-

cambio por medio de lo cual se adquiere un producto.

La determinacién del precio merece una cuidadosa
atencidén, ya que por lo general el poder adquisi-
tivo de los consumidores es limitado y ellos tie-
nen que decidir sobre las alternativas que les -
brinden mids beneficios o satisfacciones. Los eco
nomistas aceptan como un costo la pérdida de al-
ternativas '"Costo de Oportunidad' y el comprador
espera que los beneficilos que recibe al adquirir
un producto valga el poder adquisitivo que ha sa

crificado.

El precio recibe diferentes nombres dependiendo
del tipo de intercambio de que se trate, un profe

sional percibe honorarios; un ejecutivo, un sueldo;

un obrero, un salario; un vendedor, una comisién.

El precio por utilizar dinero de un banco es el in-
terés; por utilizar una caso o un local, es el al-
quiler; por el uso de una carretera, peaje; se pa
ga una cuota por un automévil o por pertenecer a
una Asociacién o Club; el precio por asistir a un

evento cultural, es el pago de un boleto por el-
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-~ acceso a la funciébn.

La forma mis antigua de intercambio es el trueque,
operacién que consistia en el intercambio de produc

tos, vy el uso del dinero no era indispensable.

Para algunas instituciones no lucrativas, el pre-
cio en efectivo por los servicios que presta no es
lo Unico que pretende, si se refiere al mercado de
donantes estos podrian ayudar con una cuota finan-
ciera o no, ya que la ayuda material o donacidén -
de su tiempo también es un precio que ellos pagan
a cambio de la satisfaccién de ayudar o pertene -
cer a determinada organizacidén de ayuda a la comu

nidad.

El precio es una de las variables de la mixtura
que se presta a variaciones répidas, de acuerdo
a variaciones en la demanda, que por lo general
disminuye cuando la competencia ofrece precios -

mds bajos.

Los precios altos ocasionan menor demanda, a me-
nos que vaya auxiliada por una buena promocién que
resalte la buena calidad del producto.

a) Metodologia para fijar precios

El método que se utilice para fijar los precios



merece atencidén, ya que éstos contribuyen a lo
grar los objetivos de la organizacién; a conti
nuacién se menciona una metodologia que es -
aplicable a los precios que fijan las organiza

ciones no lucrativas.
Objetivos de Precios

De acuerdo a los fines de las instituciones

no lucrativas, los precios que éstas selec-
cionan por lo general son Unicamente para
recuperar sus costos; aunque dependiendo del
destino de las utilidades -podria tratarse de
una actividad a beneficio de "X" o "Y'" insti-
tucidén necesitada- es factible fijar un precio
alto que va dirigido a un mercadn meta con su-
ficiente poder adquisitivo, que se puede dar
la satisfaccién de colaborar con su aporte eco
némico para aliviar la necesidad de 1la institu
cibén beneficiada. Normalmente para estos casos

se "vende" un "producto'" de primera calidad.

Los objetivos pueden ser obtener una reaccién

del pGblico, ya sea mostrando interés por cier
tas 4reas culturales, como disfrutar un progra
ma cultural en la televisién, y si se tiene un
servicio, como una biblioteca que se 1nteresen

por utilizarla.

34
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Estas organizaciones no siempre fijar4n pre-
cios en términos financieros, también en oca-

siones su objetivo de precios podria ser obte-

ner la asistencia del ptblico seleccionado co

mo meta, éstos pagan su ''precio'" con su presen
cia,como ejemplo se menciona la afluencia de -
piblico que se espera para una exposicién de na
cilmientos, para un concierto gratis, una exposl
cién de pintura, cerédmica, escultura, etc.
Identificar la evaluacidén del precio que hace
el Mercado Seleccionado como meta y su capaci-
dad de compra.

Las personas de determinado mercado selecciona
do como meta deben tener necesidad del produc
to, la suficiente capacidad de compra (que in-
éluye el efectivo, el crédito, la riqueza y -
otros medios que pueden intervenir en un inter
cambio), tener el deseo de adquirir el produc-
to y poseer la suficiente autoridad de adquirir

lo.

Al conocer la capacidad de compra del mercado

es importante identificar los valores que ellos

estarfan dispuestos a utilizar en la adquisicidn
de un producto, ya que son elementos dndispensa

bles que los responsables de fijar los precios
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Figura 1.3

Precio

Cantidad

Son varios los factores que influyen en la de

manda, algunas veces puede ser favorable y otras
desfavorable (fluctuacidén de la demanda); uno-

de estos factores es la elasticidad de la deman

da, la que se define como, la sensibilidad rela

tiva que muestran los cambios en la cantidad -

demandada hacia los cambios en los precios.

Observando la figura 1.4 podemos determinar que
en el primer cuadro la demanda es ineldstica, -
porque el porcentaje de cambio en la cantidad
demandada es minimo ante el porcentaje de cam-
bio en el precio; los productos que tienen es-
ta demanda son los insustituibles, como la luz

eléctrica, el servicio de agua, la sal y otros.
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deben tener en cuenta al momento de determinar

una mixtura de mercadotecnia.

Determinar la demanda

Es importante determinar la demanda de un pro-
ducto, ya que esto contribuye a la fijacién de
precios; por lo general la demanda es mayor -
cuando el precio es bajo e inversamente propor
cional las cantidades demandadas son menores -
cuando el precio sube. En la figura 1.3 se pue
de observar esta relacibén precio-cantidad, con
un aumento en la demanda de D1 a D2 provocada

por el efecto de factores de la mixtura de mer
cadotecnia, como la calidad del producto, la -

promocién y la distribucién.

Como puede observarse en esta figura, por la
forma de la-linea de demanda, si el precio ba
jara de (P1 a P2) la demanda aumentaria de Q1
a QZ; pero si se considera que el precio de un
evento es apropiado para el mercado meta que
se ha seleccionado y se desea que aumente la de -
manda, habria que prestar atencibén a los otros
elementos de la mixtura, relacionando el produc
to con buena calidad, efectuando una buena pro-

mocibén o haciendo mejor uso de la distribucién.



38

En el segundo cuadro, muestra una demanda elés-
tica, donde se observa que el porcentaje de cam
bio en la cantidad demandada ocasionado por un

porcentaje de cambio en el precio, es mucho ma-

yor que en la ineléstica.

Normalmente los "productos' con los que trabaja
el Patronato no son indispensables y no tienen
la duracién suficiente como para detectar cam-

bios en la demanda al cambiar un precio.

Demanda Figura 1.4 Demanda

No eldstica eldstica

Precio
p

Q, Q % ] Q1
Cantidad Cantidad

iv) Politicas de fijacién de precilos
Las politicas de precios son normas que Nos sSir-
ven para solucionar los problemas pridcticos de

establecer precilos.
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Si se toma en cuenta que los objetivos de la
organizacién no son lucrativos y el 'producto"
que sirve al mercado consumidor es intangible
y no duradero, se hard referencia a los precios
. ;- , -
psicolbgicos por tratarse de los uUnicos que se

pueden adaptar a estas actividades.
Precios psicoldgicos

Los precios psicolégicos se utilizan para de-
terminar precios al consumidor final y tie-

nen el propbésito de estimular las compras, -
que se basan mds que todo, en reacciones emo
tivas que en reacciones racionales. Entre és-
tos se mencionan a 1los precios segln la cos-

tumbre y precios simbdlicos.
Precios segin la costumbre

La fijacidén de precios con base a la costum-
bre es factible hasta cierto punto, hasta el
punto que permitan los cambios motivados por
la inflacién. Bdsicamente se pueden utilizar
con productos tangibles, que sin disminuir la
calidad con el objetivo de mantener su precio
de costumbre, se disminuyen en tamaho hasta -

que otro precio méds alto por el tamano normal
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se vuelve una costumbre nuevamente. Esta po-
1ftica es factible aplicarla en el caso de -
las tarjetas de navidad con motivos de pin-
tores salvadorefios; que sin disminuir su cali
dad en los materiales utilizados y con el {fin
de variar el precio o que el aumento sea mini

mo se disefan en un menor tamafo.
Precios simbdlicos

Estos se fijan con el fin de lograr prestigio
o imagen de calidad si se refiere a un produc
to tangible o un servicio comercial; las 1ins-
tituciones no lucrativas utilizan con frecuen
Cla este precio simbdlico, cuando el fin que
se persigue es benéfico. E1l mercado meta es-
cogido obtiene a cambio una satisfaccidn so-
cial, prestigio, un sentimiento de importan-
cia por el uso de un articulo de alto precio,
si es un producto comercial, y una satisfac-

cidén por ayudar en los casos benéficos.

Ademds de estas politicas psicoldgicas mencio
nadas, las instituciones no lucrativas por el
caridcter de sus fines al fijar sus precios de

ben tomar en cuenta las dificultades que se -



presentan en recuperar sus COStOSs y que poOT
1o general los ingresos son menores que 1los
egresos; por lo tanto, desde un principio se
deben tomar las medidas necesarias, para re-
caudar los fondos que cubran los déficit que

se presentan.
Seleccib6n de un Método para Fijar los Precios

Es necesario establecer un método para fijar

los precios, pues indica el procedimiento me
7 - -

canico para determinarlos en forma regular. -

E1l método que se elija debe estar relacionado

con los objetivos de precios, el mercado, la

demanda y los costos.

Entre los métodos mids conocidos estédn los pre
cios con orientacién hacia el costo, precios
con orientacién hacia la demanda y precios -

orientados hacia la competencia.

Por 1o general ninguno-de estos métodos se
adapta a las instituciones no lucrativas, aun
que pueden haber algunas excepciones, tomando
en cuenta la actividad a que se refiere; en -
todo caso, el método mids factible a utilizar

seria el de los precios con orientacién hacia

41
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el costo, cuando se trata de un evento que

necesita percibir utilidades.
Precios con Orientacidn hacia el Costo

Este precio se determina mediante la aplica-
c16n de una suma adicional o un porcentaje

al costo del producto. Incluyen el cdlculo de
los mérgenes deseados, o sea, los margenes de
utilidad que se deben afiadir a los costos del
producto. Existen dos métodos comunes: El cos

to-mds y el margen de ganancia bruta.
Fijacidén de Precios por el Costo-mas

E1l precio por medio de este método, se esta-
blece determinando el costo del vendedor y se
afiade una cantidad de dinero especifico o un

porcentaje del costo del vendedor.

Este sisfema es utilizado cuando no pueden -
predecirse los costos de produccidn o cuando
la produccidén requiere de un largo periodo,
como en el caso de los constructores en sus
proyectos comerciales, ademéds se utiliza en

la industria y por los vendedores mayoristas.

Este método es recomendable en los periodos
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de inflacidén, especialmente cuando los pre-
cios de las materias primas fluctGan. Por lo
general el comprador sale afectado cuando se
utiliza, pues el vendedor puede aumentar los
costos para establecer una base de utilidad
mayor.

Fijacidn de Precios del Margen de Ganancia
Bruta

Los minoristas utilizan bastante este siste-
ma de fijacidén de precios y es posiblemente
el que podria adaptarse en clertas situacio-
nes a una institucidén no lucrativa, como en
los casos que los superdvits se utilizan pa-

ra un beneficio especifico.

Al costo del "producto" se le anade un porcen
taje predeterminado, que se conoce cComo ganan

cia bruta.

Los porcentajes predeterminados que se apli-
can, cuando son. mercaderias varian de un ar-
ticulo a otro, de una categoria a otra; asi-
mismo podria ocurrir con una actividad cultu-
ral, determinar los porcentajes aplicables de

pendiendo del tipo de evento.
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La ganancia bruta se puede determinar median-
te dos métodos, como un porcentaje del costo
y como un porcentaje del precio de venta, -

ejemplos:

51 se determina que el costo total de una tar
jeta de navidad con motivos de pintores salva
dorefios es de £ 1.50 y se le afiaden £ 0.75 al

costo, el precio de venta seria ¢ 2.25.

La ganancia bruta Cantidad afiadida al costo

como un porcentaje

Costo
del costo

o
~J
[¥a]

1
[¥a]
o
S

Ganacia bruta como- Cantidad afhadida al costo
porcentaje del pre

cio de venta

Precio de venta

[\S]
[\S]
[9a}

It
N
N
S

Plaza (Canales de Distribucién)

"Plaza se refiere a todos los factores que permi
ten crear las condiciones de tiempo, lugar y po

sicidén necesarias para satisfacer a los clientes
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La plaza es el lugar donde se distribuye el produc
to al consumidor, la cual debe contar con ciertas
caracteristicas esenciales que son imperativas coO
mo, facil acceso y disponibilidad inmediata del -

producto.

Se utilizan diferentes medios para que los bilenes
o servicios lleguen al consumidor final; estos me-
dios se conocen como Canales de Distribucidn, 1los

cuales pueden ser psicoldgicos o fisicos.
a) Canales Psicolbdgicos

Son los que sugieren a los consumidores el uso
o el consumo de un determinado bien o servicio,
utilizando los diferentes medios de promocidn

sin ocuparse del manejo fisico del producto.
b) Canales Fisicos (Distribucidn fisica)

Se refiere a los medios a través de los cuales,
los diferentes bienes o servicios se trasladan
del productor al consumidor. Esta distribucidn
en su recorrido del productor al consumidor pue
de seguir varias rutas, una en forma directa

y otra en forma indirecta.
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Canal Directo (Productor-Consumidor)

Cuando se utiliza este canal directo no hay 1in
termediarios, existe una relacidn directa, en-
tre el productor y el consumidor, lo que perml
te observar de inmediato la reaccidén del pfibli
co como respuesta a la combinacidén de mercado-
tecnia utilizada. Esto contribuye a una retroa
limentacidén inmediata para planificar nuevas

combinaciones de producto, precio, plaza y pro

mocidén.
Canal Indirecto

Necesariamente los intermediarios juegan un pa
pel muy esencial en estos tipos de canales, -

quienes estan relacionados entre si para hacer
llegar los bienes o servicios a los consumido-

res; estos canales se clasifican en tres tipos:

1. Productor - Minorista - Consumidor
2. Productor - Mayorista - Minorista - Consumi-
dor.

3. Productor- Distribuidor- Mayorista- Minoris

ta - Consumidor



Al graficar ambos canales (Directos-Indirectos)
en la figura 1.5, podemos observar con mis cla
ridad la relacidén que existe entre el produc-

tor, intermediarios y consumidores.

{PRODUCTOR l ‘PRODQCTOR} LPRODUCTOR lPRODﬁ;TOR 1
DISTRIBUIDOR‘
‘ MAYORISTA ! ‘ MAYORISTA ‘
MINORISTA ! 'MINORISTA ‘ MINORISTA
‘ CONSUMIDOR ’ MCONSUMIDOR l CONSUMIDOR I ‘CONSUMIDOR
Figura 1.5

A medida que aumentan los intermediarios, el
precio del producto se va incrementando, ya

que cada intermediario, carga su porcentaje

de ganancia.
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Las instituciones no lucrativas, por el tipo
de servicio que prestan, los canales de distri
bucién son sumamente cortos; debido a que por
lo general las 1deas o servicios que prestan se
producen y consumen en el mismo instante; sin
embargo, tienen que preocuparse por establecer

dos canales de distribucidn.

Un canal hacia el piblico consumidor y otro ha

cia los contribuyentes.

En ambos casos, es necesario que el ''producto
que se venda" sea lo mids accesible a los inte-
grantes del mercado, que no tengan dificultades

para intercambiar lo que ellos necesitan.

Las instituciones no lucrativas deben preocupar
se porque el bien o servicio que ofrece este dis
ponible al consumidor, de tal manera que no ten
ga que buscarlo con dificultad, sino llevirselo

a la zona donde acostumbra "comprar".

Las decisiones de distribucidn en las organiza-
ciones no lucrativas, se refieren mids que todo
é las decisiones que conciernen al producto y a
la promocibn. Por lo general, los productos no

lucrativos son ideas y servicios. S1 se trata
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de una idea, la distribucidén se efectfia a tra-
vés de los medios de comunicacibn, seleccionan
do la estrategia de promocidn; si el producto
es un servicio, se enfocarid a las decisiones
de productos, como la utilizacidn de lugares
bien ubicados de facil accesibilidad del merca

do seleccionado como meta.

Una institucidén no lucrativa, cuyo objetivo es
la promocidén cultural, ademds de elegir la ubi
cacidn donde se presentard la actividad, si es
a través de la venta de boletos, seleccionaré
los canales a través de los cuales los venderd,
pudiendo utilizar intermediarios como negocios
de mucha afluencia pGblica, ventas a las empre
sas a través de cartas o comisiones de ventas;
dependiendo del evento, puede ubicar tiquetes
en lugares estratégicos como colegios, univer-
sidades, institutos, etc.; por supuesto, este
tipo de "intermediarios" no encarecen el valor
del boleto, ya que su intervencién no es con fi
nes lucrativos; por ejempio, las empresas adquie
ren los boletos por su cuenta y los obsequian

a sus empleados, como un incentivo a sus 1lnquile

tudes culturales. Para la venta al pablico, se
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utilizan varios canales; especialmente hay una
empresa comercial que se distingue por la cola
boracidén especial que presta al movimiento cul
tural del pais, (Kismet, S.A. de C.V.), median
te la venta de boletos para actividades cultu-
rales, ya sea vendiéndolos a través de su per-
sonal o prestando sus 1instalacilones para que -
se venda en sus tres almacenes, situadas en 1lu

gares estratégicos de la ciudad.

Como se ha podido observar, estas instituciones
utilizan el canal directo; para ello es necesa
rio que se le preste importancia a las operacio
nes de comercializacibn, como son los costos en
que incurriradn al distribuilr las ideas o servi
cios, cudl es el sistema de distribucidén que se
utilizard y escoger entre las alternativas de -
comercializacidn que se planteen de acuerdo a -

la experiencia adquirida.

El hecho de comercializar el producto, ademés
de producirlo, conduce al productor a tomar las
medidas necesarias para enfrentar los costos de

esta operacidn, tales como:

- Salarios al personal de ventas (personal tem-
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poral)

- Costos de transporte

- Salarios al personal que efectGa labores como
investigacidn de mercados, captacidn o recluta
miento de socios contribuyentes, del pablico -

que asiste.

5.1.4 Promocidn

La promocidén es la cuarta de las variables que 1in-
tegran la mixtura de la Mercadotecnia, y es la que
se ocupa de comunicar a los mercados meta escogi-
dos, las bondades del producto, su precio y el lu-
gar donde lo puede adquirir. La funcidén de la pro-
mocidn reviste gran importancia ya que juega un -
gran papel para el éxito 6 fracaso del objetivo que

se pretende alcancanzar.

"El papel de la promocidn es comunicarse con 1las
personas, grupos u organizaciones para facilitar,
en forma directa o indirecta, los intercambios al
influir en uno & mds de los consumidores para que

acepten un producto de la organizacidn" 15/.

Esencialmente la base de la promocidn es la comunil

cacién, el desarrollo de toda actividad humana esté

15/: Pride, W.M./0.C. Ferrel, Opus cit., pdg. 382




basada en el uso de una buena comunicacidn; para
que esto suceda, la comunicacidn tiene que ser re

ciproca, tanto recibirla como darla.

Si la organizacién estd enterada de los medios de in
formacidén que utilizan los consumidores antes de
decidirse por un producto, la comunlcacidn hacia

ellos seria mas efectiva.

E1l proceso de la comunicacidén amerita un pequefio
andlisis para comprender su importancia en esta -

técnica.
a) La Comunicacidn

"La comunicacidén es un proceso mediante el cual
transmitimos y recibimos datos, 1deas, opinio-
nes y actitudes para lograr comprensidn y ac-

cién" 16/.

Como se observa en la figura No. 1.6, la comu-
nicacidén es un sistema que consta de cuatro ele
mentos bédsicos: Emisor, Mensaje, Canal, Recep-

tor y el ambiente de la Comunicacion.

16/: Arias Galicia, Fernando, "Admdn. de Recur
" sos Humanos", 5a. reimpresidén de 2a. edi-
cidén, Edit. Trillas, México 1978. pag. 387
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El Emisor, es la fuente donde se origina la 1in

formaciobn.

El Mensaje, es el contenido de la informacién,

el cual debe ser claro, conciso y de utilidad

para el receptor.

El Canal, es el medio que se utiliza para hacer

llegar la informacidén al receptor; puede ser -
una carta, por teléfono, radio, televisidn, pe-

ridédico, peliculas, revistas, conferencias, etc.

Dentro de las organizaciones, los canales de co-
municacidén se clasifican en verticales descen-

dentes cuando la comunicacidén va de los niveles
altos a los bajos; verticales ascendentes si va
de los niveles bajos a los altos, y horizontal

s1 la comunicacién es en el mismo nivel de auto
ridad. Estos canales a la vez pueden ser infor-

males y formales.

- Los canales informales, no son planeados, pa

san de una persona a otra deformindose cada
vez mds en su contenido y surgen como produc-
to de un acercamiento y armonia entre los -

miembros de una organizacidn.
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- Los canales Formales, estd4n sujetos a una pla-

nificacibén y estructuracidén adecuada.

iv) E1 Receptor, es el que recibe e interpreta la 1in

formacién. Es importante asegurarse que la infor
macidén que se ha enviado al receptor haya sido
interpretada de acuerdo a la intencién del emisor
ya que el grado de cultura, su posicién social,
su conducta y otras situaciones intervienen en

la interpretacién que éste haga del mensaje.

Esto lleva a la reflexién, ;scbémo se sabrd si es
aceptada o no la idea de acuerdo a lo planeado?,
simplemente a través de la observacién de la -
conducta del receptor, a esto se le llama Retroa-

limentacidén, la cual a la vez que es una respues

ta, una reaccién del consumidor, se convierte en
un estimulo del rececptor que entonces se convier

te en emisor, hacia la fuente inicial.

Cuando se utilizan los canales de distribucién di
rectos, es factible obtener la retroalimentacién
de inmediato, lo que permite ajustar el mensaje
con rapidez para que la comunicacién sea efecti-

va.

- - - /7 - e -
En las comunicaciones masivas, es mas dificil re-

conocer la retroalimentacién; pero es factible de
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terminarla a través de los cambios en los volame

nes de ventas, cambios en 1las
consumidores y en su nivel de
producto; también si la venta

se tiene contacto directo con

actitudes de los -
conocimiento del -
es personal, que -

el consumidor, aun

que la comunicacidén sea masiva, se recibe de 1in-

mediato la retroalimentacidn.

El ambiente de la comunicacidn, conocido también

por ruldo, son todas las situaciones que rodean

a las comunicaciones que tienden a distorcionar -

el mensaje en cualquiler etapa

Figura 1.6

Mensaje
Codificado

dentro del sistema.

Mensaje
Descif rado

Ambiente des

[a Comunicacion

ﬁo} rootimen‘acio/n —




56

b) Mezcla Promocional

La mezcla promocional que se utilice para dar a
conocer determinado producto, dependerid de la -
estrategia promocional adoptada. Los componentes
mids importantes de una mezcla promocional son -
cuatro: Publicidad, Ventas Personales, Propaganda
y Promocién de Ventas, utilizédndose dentro de és-

tas a las Relaciones Publicas.

Las organizaciones no lucrativas, utilizan la -

promocién para comunicarse con sus dos mercados,
y en mayor proporcién han utilizado en forma efi
caz, la publicidad, la propaganda y la venta per
sonal. Esto indica que estas organizaclones es-
té4n utilizando una de las variables de la merca-
dotecnia, pero no la han integrado a un progrg -

ma total.

Con el objeto de conocer las caracteristicas mas
relevantes de cada componente de la mezcla pro-
mocional, se mencionarid brevemente a cada uno de

ellos.
i) Publicidad

La publicidad estd orientada a grupos masivos

mids que a consumidores individuales, y a pe-
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sar que su costo total es alto, relativamen
te el costo por persona es bajo, pues estéd

dirigida a multitudes.

La publicidad es impersonal y es pagada; su
objetivo es llegar a un mercado meta selec-
cionado, a través de medios masivos de comu
nicacién como la televisidén, la radio, 1los

peribédicos, revistas, volantes, catidlogos y

directorios y otros medios.

Muchas instituciones no lucrativas utilizan
la publicidad en campanas anuales para re-
caudar fondos; el correo directo se utiliza
para llegar a ciertos mercados segmentados
de donantes, contribuyentes; los periddicos

de las universidades y colegios son excelen

57

tes medios para llegar a esos segmentos; las

organizaciones culturales se anuncian para -

incrementar la asistencia.

Ventas Personales

La Venta Personal utiliza la comunicacién -
directa, hacla una o varilas personas, tra
tando de persuadirlas para que compren un -

producto, una idea, un servicio.
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Las instituciones no lucrativas, utilizan
personal de ventas para llevar al pablico

o a sus contribuyentes, a través de repre
sentantes que hacen labores de vendedores,
reclutando adeptos o miembros para la orga
nizacién como es el caso de las agrupaciones
religiosas, las organizaciones fraternales.
Se logra ayuda solicitédndola de puerta en -
puerta por medio de voluntarios; los servi
cios de intercambios estudiantiles nombran
sus representantes para reclutar a los jb-

venes id6éneos para el programa.

Es recomendable que las organizaciones de -
este tipo, administren sus fuerzas de venta
adecuadamente, prestando atencidén al reclu-
tamiento, la capacitacién, la compensacién,
la supervisibén y la evaluacién del rendimien

to.

11i) Propaganda

La Propaganda, al igual que la publicidad, es
impersonal y se transmite a través de un me-

dio masivo de comunicacién; su diferencia es
t4d en que la propaganda es gratis. Esta comu-

nicacién se hace en forma de reportajes donde el pa
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trocinador no se identifica y aunque no -
paga por el espacio en el medio utilizado,
también incurre en costos para preparar los
comunicados de prensa y para estimular al -
personal de los medios para que los impriman
o los transmitan; ademis, las organizaciones
gue la utilizan tienen personal que se ocupa
de estas actividades o contrata una agencia

de publicidad.

En nuestro medié, las instituciones no lucra
tivas, utilizan bastante la propaganda, para
dar a conocer sus programas Yy eventos espe-
ciales a través de conferencias de prensa y
boletines. Muchas empresas comerciales obtie
nen grandes espacios en las pdginas de depor
tes y aunque no paguen especificamente por
el espacio, si incurren en costos por man-
tener un equipo, patrocinar un torneo, par-

ticipar en la premiaciébn, etc.

Promocién de Ventas

La promocién de ventas se refiere a las ac-
tividades que se desarrollan para estimular
las ventas, mediante incentivos adicionales

del producto. Estos incentivos pueden diri-
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girse a los vendedores o consumidores.

El objetivo de estas promociones de venta,
es lograr aumentar las ventas de inmediato;
si la promociébn va dirigida a los vendedores
pueden ser concursos de ventas, mercancias
gratultas y colocar exhibidores en estable-
cimientos; si va dirigida al pGblico consu-
midor, se utilizan muestras gratis del pro-
ducto, demostraciones y cupones que se uti-
lizan para descuentos o canjes. Las organi-
zaciones no lucrativas, utilizan con mucho
éxito la promocién de ventas; los eventos -
especiales que realizan para obtener fondos,
los concursos, entretenimiento y los premios,

exhibidores con cajas para donativos,son una

2

muestra de la forma como utilizan la promo-
- 7 Id - - .

cibébn de ventas; su caracteristica principal

€S que noc sSon permanentes.

v) Relaciones PGblicas

"Las Relaciones PGblicas, son una actividad
que tiene por objeto comunicar una 1magen -

favorable del producto o su fabricante' 17/

17/: Shewe, Charles D. y Reuben M. Smith, 'Mercadotecnia, -
 Conceptos y Aplicaciones", lra. Edic., Edit. McGraw-Hill,
México 1982.
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"Relaciones Piéiblicas son la funcién planeada
para operar en el &mbito interno y externo -
del organismo social con el objeto de encau
zar, orientar y satisfacer a la opinibn pft-
blica, a través de los medios adecuados, pre
cisando, difundiendo y manteniendo una imagen
favorable, en funcién de los derechos y obli
gaciones en el nexo existente con su personal,

sus clientes y la comunidad a la que sirve". 18/

Estas actividades se utilizan en todos los
componentes de una mezcla promocional, siem
pre y cuando éstos sean enfocados a influir
en la opinidén y actitud de un mercado meta
determinado, con respecto a un producto o -

la organizacién.

Las organizaciones no lucrativas deben uti
lizarlas continuamente con sus dos mercados
metas, el mercado de donantes y el mercado
del pablico consumidor, con el objeto de man

tener una imagen favorable ante elloS.

El Patronato Pro-Cultura, hace uso de las Re

laciones Piéiblicas por medio de su oficina vy,

18/: Albrand Pifieda, Arturo, '"Relaciones PGblicas', lra. Edic.
~ México, 1972.



en casos especiales, por la Comisién respec
tiva (Edecanes) que se nombra para una oca-
sibén en particular, con el objeto de que los
artistas y otras personalidades que nos vi-
sitan, sean atendidas desde su llegada al -
aeropuerto y su estadia en ésta, hasta su -
regreso; asl mismo en toda actividad, se -
atiende al puUblico y se le dan las facilida
des necesarias a los artistas, ademds de en
tregar flores o algln obsequio del pais, se

gun el caso lo amerite.

5.2 Variables del Medio Ambiente

Las variables del medio ambiente afectan las decisiones
y actividades -de mercadotecnia, éstas son conocidas co
mo variables no controlables porque estdn fuera del -
control de las instituciones o directores de mercado-
tecnia, entre ellas mencionamos a las legales, socio-

culturales, econdmicas y politicas.

Schewe Smith nos dice que las variables no controlables
"son fuerzas que limitan las decisiones a las que pue
den llegar los empresarios; existen fuera de la compa
nia del hombre de negocios; pero influyen directamente

en sus decisiones'" 19/

19/

Schewe, Charles D. y Reuben M. Smith, opus cit, péag. 41
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Nc obstante, el empresario en ocasiones estd4 en posicién
de influir en una o varias de ellas, convirtiendo en -
positiva la accién, por lo que el encargado de mercado
tecnia debe identificar estas fuerzas, preveer su di -
reccién e intensidad y ajustar o adaptar sus decisiones

a estas situaciones.

Para una mejor comprensién sobre el contenido de estas
variables se menciona en forma particular cada una de

ellas.
5.2.1 Variables Legales

Estas se refierena la ley y los reglamentos. -

Toda institucidn tiene ciertas regulaciones y en
caso del Patronato Pro-Cultura, ademids de las -
leyes que regulan en general a todas las organi-
zaciones, sean éstas lucrativas o no, estd suje-
ta en su organizacibén a los estatutos y regla- -
mento interno de socios, y a reglamentos del Mi-
nisterio del Interior en cuanto a requisitos que
debe llenar como institucién cultural y a los de
cretos legislativos migratorios relacionados con -
presentaciones de artistas extranjeros y el de -

., Techo de actuacidn de los mismos.



64

5.2.2 Variables Socilo-Culturales

Las variables Socio-Culturales, se refieren al
comportamiento de las fuerzas sociales, repre
sentada por individuos o grupos y sus problemas.
La forma de vida de la poblacidén estd regida por
costumbres y situaciones del medio ambiente que
va moldeando y cambiando su estilo y calidaa de
vida. Estas circunstancias deben tomarse en -
cuenta en los elementos de mercadotecnia para
proporcionar al publico consumidor un producto
afin a sus preferencias y de acuerdo a su nivel
cultural, ya que el comportamiento de compra -
del consumidor, comienza con la cultura en 1la
que aquél vive. A continuacién se transcribe -
un concepto de cultura para ublcarse en ese -
marco, el cual se considera de gran importancia
para la elaboracibén de las estrategias de merca
dotecnia. "Cultura se puede definir como el gru
po de simbolos y hechos creados por la sociedad
y transmitidos de generacidén en generacidén como

determinantes y reguladores de la comhmta}nmumfég/

Estos simbolos pueden ser intangilbes como las
actividades, las creencias, los valores, el len

guaje, la religidén o tangibles comc las herra-

20/: Stanton, J. William, '"Mercadotecnia', opus cit, pag.l1l17
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mientas, habitacién, productos, obras de arte.
Todo el mundo tiene necesidades, gustos, pre-
ferencias; pero cbémo las satisface,estéd deter
minado por el grado o tipo de cultura. Asimis
mo, los Patrones Culturales de las personas -
cambian y los ejecutivos deben estar alertas

a estos cambios para poder ajustar sus planes.
Variables Econdémicas

Las variables econémicas en el medio ambiente
tienen una gran influencia en la capacidad y -
el deseo de compra de los consumidores y ésto

repercute en las actividades de mercadotecnia,
ya que estas variaciones determinan el tamafo

y la intensidad de la demanda.

En epocas de prosperidad los compradores actiéian
con mayor confianza y utilizan su poder adqui-
sitivo con mas libertad a través de sus deseos
de compra; en cambio en periodos de recesidn se
comportan mas conservadores, perdiendo el in-

terés en gastar su dinero y guardandolo.

Los procesos inflacionarios son limitantes de

los consumidores, utilizando su poder adquisi
- /z rd - .

tivo mas que todo,en articulos indispensa-

bles.
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El Patronato Pro-Cultura, asi como varias ins
tituciones afines se ha visto afectada en 1la
recaudacién de fondos y contribuciones de los
socios; por una parte, porque el mercado de -
donantes que tradicionalmente ha contribuido,
destina sus donaciones para instituciones de
beneficiencia y por otra, por la fuga de so-

clos.
Variables Politicas

Las Variables Politicas estdn relacionadas con
las legales y tienen una gran incidencia en -
el desarrollo econbmico y social de los pue-
blos, asi se dice que algunas leyes estdn -
elaboradas por una determinada inclinacién

de los politicos que las elaboran para llevar
a cabo proyectos econémicos y sociales de la

nacibén o para controlar ciertos sectores.

La situacién politica que vive el pais es una
de las variables impredecibles, por lo que -
las instituclones tienen que actuar con la
debida precaucién, haciendo uso de planes -
alternativos de accibén, a fin de estar prepa

rados en un momento dado.
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E1l Patronato, por el tipo de eventos que rea-
liza, se ha visto limitado y perjudicado en

la realizacidén de los mismos, como sucedid du-
rante una presentacidén de teatro infantil pro-
gramado para dos funciones: una en el Teatro
Presidente, sabado a las 4:00 P.M., con asis-
tencia del 80% de los espectadores que se es-
peraba; otra, en el Gimnasio Nacional, domin-
go 9:00 A.M., a precios populares, la cual se
vio afectada enormemente por esta variable, al
grado que practicamente sdlo se presentaron los
artistas y el personal auxiliar, creando un

déficit que perjudicd a la Institucion.
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CAPITULO II

ASPECTOS GENERALES DEL PATRONATO PRO-CULTURA DE EL SALVADOR

A. GENERALIDADES

1. ANTECEDENTES

El Patronato Pro-Cultura de El Salvador, se fundd en 1970,
seglin consta en sus Estatutos, aprobados mediante Acuerdo
No. 1628 el 17 de noviembre de 1970 y publicados en el -
Diario Oficial No. 225 del 9 de diciembre del mismo afio.
El Patronato Pro-Cultura de E1 Salvador, nacid como una
necesidad de la existencia de una institucidn rectora, -
que sefialara los lineamlentos necesarios para llevar al
piblico, eventos culturales de beneficio para la pobla-

cidén, tal que elevara su nivel cultural.

En esa época, existia un movimiento cultural desorganiza-
do y en la mayoria de los casos para beneficiencia; al ar
tista se le pedia su participacidn ad-honorem. Seglin da-
tos recabados entre los entendidos en el quehacer cultu-
ral del pais, la creacidn del Patronato Pro-Cultura vino
a contribuir en una forma muy positiva en muchos aspec-
tos; uno de ellos, el artista recibe honorarios por sus
servicios, ya que antes por tratarse de beneficencia no

se valoraban econdmicamente sus servicios; se inicid un

- 72 -
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movimiento cultural mis activo y organizado, donde parti
cipaban las diferentes ramas del arte, tanto de parte -

del Patronato, como de otras instituciones con fines si-
milares; surgieron nuevas ideas incentivadas por el movi

miento 1iniciado.
OBJETIVOS

El Patronato Pro-Cultura de El1 Salvador, es una Asocia-
cibén apolitica, no lucrativa, cuyos fines principales -
son:

a) E1 incremento de la cultura artistica y

b) La difusidén de la misma.

El Patronato propende por todos los medios a su alcance,
a la popularizacidn de la cultura artistica, ya que és-

ta es patrimonio de todos los sectores sociales.

Para lograr su objetivo primordial, otorga su patrocinio
a los artistas de cualquier nacionalidad o credo que por
su talento y orientacidn estética, puedan colaborar en

el desarrollo de la cultura nacional.

ORGANIZACION

El Patronato para alcanzar sus fines de llevar al pueblo,
por todos los medios a su alcance la Cultura, cuenta con

una estructura integrada principalmente por socios. A -
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continuacién se hace una descripcibn organizativa, asi

como las atribuciones y su patrimonio,
3.1 GOBIERNO DEL PATRONATO

La Direccidén y Administracidén del Patronato esta a
cargo de la Junta General y la Junta Directiva. La
Junta Directiva del Patronato estd formada por un Pre
sidente, un Vice-Presidente, un Secretario, un Pro-
Secretario, un Tesorero, un Pro-Tesorero, un Sindico
y Tres Vocales, electos todos en Junta General por ma
yoria absoluta. Hay ademds cinco suplentes que susti
tuyen a los miembros propietarios por el orden de su

nombramiento.

3.1.1 Junta General

Los miembros del Patronato se reunen en Junta
General Ordinaria una vez al afio en el mes de
Abril. El1 Presidente convoca a Junta General Ex
traordinaria cuando estima conveniente o cuando

le sea solicitado por diez socios.

a) Atribuciones de la Junta General. La Junta
General resuelve los asuntos de interés ge-
nérico del Patronato; recibe el informe anual
de la Junta Directiva y hace propuestas y su

gerencias para las actividades futuras; aprue
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ba o desaprueba los proyectos de Estatutos
Reglamento Interno y las reformas de los mis

mos; y elige los miembros de la Directiva.

3.1.2 Junta Directiva

Los miembros de la Junta Directiva durarin en -
sus funciones un periodo de dos afos consecuti-
vos, pudiendo ser reelectos. Mientras no se ell
ja la nueva Directiva, continuard en sus funcio

nes la Directiva anterior.

a) Atribuciones de la Junta Directiva. Entre las
atribuciones de la Junta Directiva estan las
siguilentes: hacer efectivas las resoluciones
aprobadas por la Junta General; nombrar los
asesores artisticos y comisiones que crea -
conveniente, lo mismo que el personal ejecu
tivo y administrativo necesario; calificar
el ingreso al Patronato de los exsocios; ela
borar la memoria anual, de la cual deberé co
nocer la Junta General; nombrar los Consejos
y Comisiones que sean necesarios; y las deméas
que por los Estatutos y Reglamentos le corres

ponden.

b) Atribuciones de los miembros de la Junta Di-

rectiva.



El Presidente

Es el representante legal del Patronato y brga
no ejecutor de sus resoluciones, preside la
Junta General y la Junta Directiva;firma la co
rrespondencia de mayor importancia y los contra
tos celebrados para la presentacidn de los even
tos previo acuerdo de la Junta Directiva; 1los
documentos que sirvan para cubrir los gastos -
del Patronato que exceda de un mil colones, de
conformidad con el acuerdo de la Junta Directi-

va, juntamente con el Tesorero.

El Vice-Presidente

Este ejerce las funciones del Presidente en ca-
so de ausencia de éste, con las mismas faculta-

des y atribucilones.

El Secretario

Es el 6rgano de comunicacién de la entidad, ano
ta en el libro correspondiente las actas de reu
niones celebradas; lleva el registro de Socios

y la estadistica General del Patronato, redacta
la correspondencia y firma la de caridcter ordi-

nario.
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El Pro-Secretario

Debe colaborar con el Secretario siempre que
éste se lo pida y ademds lo sustituye en los
casos de renuncia, excusa,ausencia o impedimen

to, con las mismas atribuciones del Secretario.

El Tesorero

Asienta, de conformidad con la ley, la contabi
lidad del Patronato; recauda las cuotas, llama
mientos y demads ingresos, extiende los recibos
correspondientes; cubre los egresos de acuerdo
con lo aprobado por la Junta Directiva, firman
do con el Presidente los documentos que para

ello sean necesarios.

El Pro-Tesorero

Debe colaborar con el Tesorero siempre que éste
se lo pida y ademds lo sustituye en los casos
de renuncia, excusa, ausencia o impedimento, -

con las mismas atribuciones del Tesorero.

E1l Sindico

Vela porque se cumplan los presentes Estatutos,

su reglamento y resoluciones tomadas por las



Juntas Generales y Directiva; y hace del conpo
cimiento de la Junta Directiva las irregulari
dades que observa para los efectos legales con

ducentes,

Los Vocales

Sustituyen a los otros miembros de la Junta Di
rectiva en caso de ausencia, excusa, renuncia
o impedimento de cualquiera de ellos por la -

eleccidn hecha por la Junta Directiva.

En base a las atribuciones que le corresponden
la Junta Directiva ha nombrado diferentes comi
siones tales como: danza, mGsica, teatro, pin-
tura, literatura, finanzas, publicidad, ventas
y boletos, y transportes; cuyos coordinadores

son miembros de la Junta, asesorando a la mis-
ma y planificando las actividades; asimismo ha
nombrado al personal ejecutivo y administrati-
VO necesario para poner en practica los acuer-

dos de la Junta. (Anexo No. 2).
5.7 PATRIMONIOQ

El patrimonio del Patronato estd constituido por:

a) Las cuotas de los soclos
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b) Las herencias, legados y donaciones de personas na-
turales o juridicas, nacionales o extranjeras a fa-

vor del Patronato.

c) El producto de los espectdculos patrocinados o pre-

sentados por el Patronato.
d) Los subsidios del Estado, y
e) Cualquier otro ingreso obtenido por medios licitos.
FUNCIONES DEL PATRONATO PRO-CULTURA DE EL SALVADOR

E1 Patronato Pro-Cultura a través de los afios, ha desempe-
flado diferentes funciones, encaminadas todas a lograr sus

objetivos.

Primeramente se menciona su papel de patrocinador, que €s
el m&s importante, ya que abarca una gama de servicios co-

mo lo expresa el significado de Patrocinar.
"Patrocinar, significa proteger, favorecer, ayudar". 1/

Ha protegido a artistas para sus estudios y sostenimiento
en el exterior, con el afidn de que éstos a su regreso des-
pués de superarse artisticamente, ensefien sus experiencias

y surjan nuevos valores.

1/

Pequefio Larousse Ilustrado, 8a. tirada, Larousse México,
1972.
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Ha favorecido a diferentes entidades y profesores de dan-
za, mGsica, pintura y teatro, mediante donaciones especi-
ficas y ayudas econdmicas periodicamente, todo encaminado

a elevar el nivel cultural de nuestro pais.

Cabe también mencionar su papel de organizador; al llevar
a cabo por su propia cuenta o en co-patrocinio diferentes
eventos culturales. También se ha desenvuelto como promo-
tor de artistas nacionales, al dar a conocer sus obras me
diante exposiciones, peliculas, reproducciones de sus -
obras en tarjetas, proponiéndolos para premios de cultura,

etc.

ALCANCES DEL PATRONATO PRO-CULTURA DENTRO DEL AMBITO

SOCIO-CULTURAL

El Patronato Pro-Cultura ha alcanzado muchos logros dentro
del ambito socio-cultural del pais, pues con sus activida-
des ha incentivado & otras personas a organizarse y crear
otras instituciones con similares fines, ha mostrado a los
artistas nacionales las diferentes corrientes artisticas -
en el mundo,motivandolos a superarse, ha permitido que el
pueblo salvadorefio aprecie y escuche a grandes personali-
dades de la danza, la pintura, la misica, que de otra ma-
nera no hubiera sido posible apreciar; ha proyectado a va
rios artistas nacionales en el extranjero, especialmente

en la pintura, ha puesto muy en alto el nombre del -



pais internacionalmente, didndolo a conocer como un pueblo

amante de las artes.

VINCULOS DEL PATRONATO PRO-CULTURA CON OTRAS INSTITUCIONES

El Patronato, por ser una identidad dedicada a la promo-
cid6n cultural, estid vinculada con distintas institucilones,
que de alguna u otra forma sus fines se relacionan. Por
ejemplo en el area de educacidn, se relaciona principal-
mente con el Ministerio de Educacidén a través de sus dife
rentes dependencias que estdn relacionadas con el queha-
cer cultural, como la Orquesta Sinfdénica Nacional, la Es-
cuela Nacional de Danza, los bachilleratos de arte, a los
cuales en alguna medida se les ha proporcionado apoyo en
diferentes ocasiones, Sala Nacional de Exposiciones, la
Direccidén General de Cultura, hoy dependencia del Ministe
rio de Cultura y Comunicaciones; asimismo, el Patronato
ha recibido apoyo del Ministerio de Educacidén por medio

de co-patrocinios en varias actividades.

Con el Instituto Salvadorefo de Turismo, también se ha -
vinculado en ocasiones de mucha trascendencia,ayudidndose
mutuamente, uno promocionando los eventos, y €l otro or-
ganizando actividades de gran envergadura que atraigan al

turismo.- nacional, centroamericano e internacional.

Con el Ministerio del Interior, primeramente alli se en-
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cuentren inscritas las instituciones de este tipo que tie-
ne personeria juridica, los estatutos son aprobados por -
ese Ministerio; por asuntos migratorios, permisos de in-
greso, permanencia y actuacibn en el pais de artistas ex-

tranjeros.

Con el Ministerio de Hacienda y Corte de Cuentas, para tré
mites de subsidios que son asignados a través del Ministe-

rio de Educacién.

Con la Asamblea Legislativa, para solicitudes de exencio-
nes de impuestos y aprobacién de subsidios para ocasiones

especiales.

Con los Sindicatos de Artistas Nacionales, el Sindicato Ge
neral de Artistas y Variedades (SGAV) y el Sindicato Geune-
ral de Artistas y MGsicos Salvadorefios (SGAMS), que avalan
las actuaciones dg artistas extranjeros mediante el pago de
Derechos de Actuacién del 10% sobre la remuneracién bruta,
segln consta en el Art. 62-A del Decreto Legislativo No.234,
publicado en el Diario Oficial No. 236 del 16 de diciembre

de 1968.

El Patronato Pro-Cultura, también tiene vinculos con la em
presa privada, ya que de parte de ellos se obtiene colabo-
racién econdémica, patrocinio publicitario, descuentos de -
tarifas, etc., a cambio, consideramos que el movimiento cul
tural contribuye en alguna medida con el movimiento econémi

co resultante.
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ACTIVIDADES CULTURALES DESARROLLADAS POR.EL PATRONATO PRO-

CULTURA

Las actividades culturales del Patronato son diversas, tales

como

1. Festival Internacional de MGsica de El1 Salvador

2. Otras actividades Culturales de las diferentes ramas del
arte, (ver anexo No.3)Entre estas actividades se presentan
eventos tantocon artistas nacionales como extranjeros, en -
las ramas de 1) Masica, 2) Pintura y escultura, 3) Danza,

4) Teatro, 5) Literatura y 6) Artesanias.

1. Festival Internacional de MGisica de El1 Salvador

Los festivales Internacionales de Misica de El Salva-
dor, llegaron a alcanzar una gran importancia en el -
ambito cultural, tanto nacional como internacional, ya
que juntamente con el Festival Casals en Puerto Rico,

son los mds importantes de América Latina.

Por la magnitud de estos festivales, el &xito que se
obtuvo en el nivel cultural no es igual en el aspecto
econdmico, ya que no son autofinanciables y todos ellos
haﬁ sido posible gracias a la colaboracién, tanto de 1la
empresa privada como del Supremo Gobierno; al igual -

que los demas festivales del mundo, el Festival Inter-
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nacional de Misica de E1 Salvador necesita de patroci-

nadores y benefactores altruistas que den su aporte

sustancial para que puedan llevarse a cabo.

1.1 Prop6sito de los Festivales Internacionales de MG-

sica de E1 Salvador.

1.1.1 Elevar el Nivel Cultural del pueblo, estimulan-

do al propio tiempo a los valores nacionales a
cuyo lado reune directores, compositores y so-
listas de fama mundial, cuya presencia en nues-
tro medio artistico le da relevancia a la Patria

en el ambito 1nternacional.

El Fomento de las Corrientes Turisticas hacia

nuestro Pais, puesto que no s6lo los aficiona-

dos internacionales de la miisica acuden a escu-
char a los grandes maestros, sino muchisimos
turistas vienen a presenciar las muestras de
libros y revistas de pintura, escultura, arte-
sanias, etc. que se muestran en ocasidn de ta-
les eventos musicales, lo mismo que especticu-

los de ballet, teatro y cine.

El acceso del pueblo salvadorefio al goce de 1la

masica interpretada por célebres maestros de to-

das partes del mundo, con lo que se cumple una -
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misién de acercamiento fraternal con los otros

pueblos de la comunidad universal.

Organizacidén de los Festivales Internacionales de

MGsica de E1 Salvador.

Los Festivales Internacionales de Masica de E1 Sal-
vador, son una muestra de las mds altas y significa
tivas manifestaciones artisticas que se producen a
lo largo y ancho del mundo. Principalmente estd cons
tituldo por concilertos y recitales, pero se comple-
menta- con otros acontecimientos de alto contenido -
artistico de las diferentes ramas del arte, como -
muestras colectivas de pintores nacionales, centroa
mericanos y latinoamericanos; representaciones tea-
trales, cursillos sobre mGsica, pintura y literatu-
ra, dictados por grandes personalidades del mundo -

del arte.

Breve Resena

- El1 primer festival Internacional de M@sica de El
Salvador, celebrado en esta ciudad del 3 al 17 de
noviembre de 1967, se organizd bajo los auspicios
del Instituto Salvadorefio de Turismo y tuvo como
Huesped de Honor al Maestro Pablo Casals, que jun

to con un selecto grupo de personalidades interna



cionales del mundo de la mfisica, deleitaron al -
piblico salvadorefio y centroamericano en un pri-
mer festival que se constituyf en un evento sin

precedentes en el &mbito regional.

Desde el Primer Festival se tomaron en cuenta -
otras manifestaciones artisticas adicionales a -
los conciertos y como expresara el Sr. Ulises Flo-
res, presidente del ISTU en ese entonces '"'Felices
seriamos si este acontecimiento se instituciona-
lizara en un festival bienal de la categoria y al
tura del que ahora se inicia" 2/; gracias a la -
formacién del Patronato Pro-Cultura de E1 Salva-
dor en 1970, se continuaron organizando los festi

vales en 1971, 1973, 1975 y 1977.

E1l ITI Festival Internacional de M@isica, se llevd
a cabo del 13 al 27 de febrero de 1971, contando
con el joven y virtuoso pianista Van Cliburn como
Huesped de Honor; selectos solistas, directores

y la Sociedad Coral Salvadorena.

E1l TITI Festival Internacional de Misica de El Sal
vador, se llevd a cabo del 9 al 25 de febrero de

1973; como Invitado de Honor estuvo presente el

2/: Programa del Primer Festival, Int. de M. de
E.S., 1967, pag. 2



célebre compositor y pedagogo musical argentino,
Alberto Ginastera y otros conspicuos participan-
tes, en su mayoria latinoamericanos, sin faltar
por supuesto los representantes salvadorefios como
el Maestro Esteban Servelldn, el violinista Oscar
Herndndez y los maestros de la Orquesta Sinfdnica
Nacional, reforzada por maestros de las Orquestas

Nacionales de Costa Rica, Panama y Guatemala.

Entre el periodo del 22 de febrero al 22 de marzo
de 1975, tuvo lugar el IV Festival Internacional
de MGsica de E1 Salvador, como una reafirmacidn -
de la trascendencia cultural que este acontecimien
to habia venido adquiriendo a través de sus tres -

versiones anteriores.

El IV Festival se vio honrado con la presencia de
Aaron Copland, cuya trayectoria musical llena

todo un capitulo del arte contempordneo; también
se honrd la memoria del Maesto Casals, a través de
Marta Casals Istomin quien estuvo presente en este

Festival, como Huesped de Honor.

Ademds de solistas y directores de reconocida fa-
ma mundial, como el famoso divo del clarinete Benny

Goodman, el director Antonio Janigro, la violinis-
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ta coreana Kyung-Wha Chung; artistas salvadorefos
y guatemaltecos; se contd con la participacidn de
dos orquestas, la Orquesta del Teatro Coldén de Buge
nos Aires con su director el Maestro Simdén Blech,
y la Orquesta Sinfdénica del Festival integrada -
por maestros salvadorefios y de otros paises cen-

troamericanos.

El V Festival Internacional de Masica de E1l Salva
dor, se llevd a cabo del 30 de abril al 14 de ma-
yo de 1977 y fue dedicado en homenaje a Manuel de
Falla en conmemoracidén del primer centenario de su
nacimiento. "Falla, gloria de la miGsica hispéanica
y gran exaltador de las virtudes y potencias de la
raza en el campo del Arte' 3/. Este festival se de
sarrolld mediante seis conciertos en el Teatro Pre
sidente, tres en el Cine Libertad y un recital de
guitarra en la basilica de Nuestra Sefiora de Guada
lupe; ademdas de los conciertos, al mismo tiempo se
desarrolld un evento de trascendental importancia
como fue el Homenaje a la Pintura Latinoamericana,
con la participacidén de sesenta y cinco pintores,

entre ellos dieciséis salvadorefios; como invitado

3/: Pagina 3, Programa V Festival, 1977.
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char en vivo a grandes personalidades de la msi
ca contemporinea, como Pablo Casals, que fue hués
ped de honor en el Festival de 1967; Van Cliburn,
huésped de honor en el Festival de 1971; Alberto
Ginastera, huésped de honor en el Festival de 1973;
y Aaron Copland, huésped de honor en el Festival
de 1975. Y ademds, a lo largo de los cuatro Festi
vales anteriores, nos han honrado con su presencia
intérpretes y directores de la talla de Henrik
Szeryng, Alexander Schneider, Ruggiero Ricci, Re-
nata Tarragd, Ophra Yerushalmi, José Serebrier,
Nicanor Zabaleta, Carlos Chavez, Minoru Nojima,

Victor Tebah y Adolfo Odnoposoff.

Al mismo tiempo, en los diversos festivales se han
presentado relevantes valores nacionales como Este
ban Servelldn, Ion Cubicec, Carlos Rodriguez Payet,

y Omar Mejia.

El Festival Internacional de Masica ha sido pues -
una ventana a través de la cual el pueblo salvado
refio ha podido contemplar el panorama de la midsica
universal, con lo cual el sentimiento artistico -
de nuestra comunidad se ha engrandecido notable-

mente' 4/.

477 Programa del V Festival, pag. 60, 1977.



1.3 Ambito de los Festivales Internacionales de -

MGsica de E1 Salvador

El dambito que abarcaron los festivales, puede
medirse bajo dos conceptos: uno el ambito ar-
tistico y otro, el ambito con respecto al espa
cio; refiriéndose al primero, podemos mencio-
nar que fue universal, ya que los programas es
taban impregnados de misica de grandes composi
tores de todos los tiempos; y ademids de la mfi-
sica tradicionalmente conocida, se incluydé mQ
sica contemporanea, sin faltar la de composito
res salvadorenos, centroamericanos y latinoame
riéanos; con respecto al segundo, como su nom
bre lo indica, los festivales fueron interna-
cionales, tanto por las diferentes procedencias
de los participantes; como por los lugares don
de fue dado a conocer el festival, toda Améri-

ca y parte de Europa.

Otras Actividades Culturales de las Diferentes Ra-

mas del Arte

El Patronato Pro-Cultura, de acuerdo con sus esta-
tutos, brinda su patrocinio, tanto a artistas na-

cionales como a extranjeros, en las diferentes ra
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mas del arte como:
MGsica, pintura, escultura y artesanias, danza, -

teatro y literatura.
2.1 Musica

"M{isica es el arte de combinar los sonidos de

un modo agradable al oido"

La mOsica dentro del arte estd considerada co
mo un género. Partiendo del género musical y
atendiendo a los éustos, instrumentos y algu-
nas otras modalidades, es donde la mGsica toma
un nombre especifico; asi tenemos la Cléasica,
Neocladsica, el Jazz, la Folkldérica, la Pop, la

Nacionalista, la Romantica, la Barroca, etc.

La misica de orden universal tiene su asenta-
miento en los paises como Austria, conocida co
mo el pais de los grandes Valses; Alemania, -
Francla, Italia y Espafia; estos paises han sido
cuna de virtuosos compositores, directores de

orquestas y solistas de gran renombre.

La mGsica en El1 Salvador procede generalmente
de la Escuela Europea, de manera particular de

la Escuela Italiana. La mGsica que mas se ha

*/: Diccionario Pequeno Larousse Ilustrado, Opus cit. pdg.709
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conocido en nuestro pais inicialmente ha sido
la Instrumental yla Folklérica; sobre la pri-
mera no hay mayores referencias de la organi-
zacibén de la Orquesta Sinfénica de E1 Salvador
antes Banda de Los Supremos Poderes, la segun-
da es el producto de las tradiciones de nues

tro pueblo.

Actualmente la misica en El1 Salvador estd en
vias de desarrollo, en cuanto a su divulgacidn
cultural, podemos;apreciar la ﬁrofesionaliza—
cién de la Orquesta Sinfdnica Nacional; y el -

surgimiento de otras modalidades.

La rama de la misica ha sido una de las areas
mas incentivadas por el Patronato Pro-Cultura
en la década del setenta, a través de los cin-
co Festivales Internacionales de Masica, refor
zando la Orquesta Sintdénica con maestros de 1las
Orquestas Sinfdénicas de Guatemala; Costa Rica,
México y Estados Unidos; trayendo a Directores
de renombre internacional, como directores hués
pedes de la Orquesta durante periodos previos y
durante el Festival; solistas y Orquestas ex-

tranjeras.
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La mGsica es una disciplina que tiene bastan-
te aceptacidn en nuestro medio y se ha promo
vido, ademds de los Festivales, por concier-
tos de orquestas sinfénicas, quintetos, orques
tas de cdmara, recitales de piano, guitarra,
violin y piano, arpa y coros; mediante becas

a misicos de la Orquesta Sinfénica Nacional -
para especializarse en México y Costa Rica; -
cursillos impartidos por grandes maestros, pe
liculas de televisién y dando a conocer mlsi-

ca de compositores salvadorefios.

La Pintura y Escultura

Pintura es una rama de las Artes Pl&adsticas, en
la que el artista (pintor) toma en un determi
nado momento una especialidad acompanada de -
un material al que aplica un procedimiento pro
pio, llamado técnica, poniendo de manifiesto

su expresidn artistica.

Las diferentes modalidades en la Pintura se Te
fiere a las técnicas que los artistas utilizan
en forma peculiar para expresar sus sentimien
tos, especializadndose en las diferentes ramas

que forman las Artes Plasticas; asi tenemos -
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el grahado, 6leos, tintas, piroxilinas, sepias
carbones, técnicas mixtas, arte conceptual (fo
tograffa procesada o fotocopiada), el arte mal

tiple.

Las Artes Plédsticas en El Salvador han sido una
de las Artes sobrevivientes a los diversos pro-
blemas por los que ha atravesado el pais en di-
ferentes épocas, €stas nacen en El Salvador en
la época Colonial-Independencista (Pintores ro-
ménticos); unos de los mds antiguos pintores sal
vadorenos son Pascasio Gonzdlez, y Francisco
Wenceslao; en el primer cuarto de este siglo
aparecen artistas como Carlos Alberto Imery
quien funda en la primera década del presente
sigio su estudlio, el que posteriormente es lla-
mado Escuela Nacional de Artes Graficas; tanto
€l como otros pintores viajan a Europa a per-
feccionar sus conocimientos y al regresar traen
influencia de los pintores italianos y franceses;
otros se 1nclinan por la tendencia a cultivar
el temperamento americanista, otros se dedican
a pintar la figura humana; por ejemplo José
Mejia Vides, quien no ha abandonado su modali-
dad hasta nuestros dias; algunos pilntores Como
Carlos Caflas se han iniciado pintando obras de

sus maestros, posteriormente se desvia investi-



gando el abstraccionism v actualmente su obra
estid inclinada hacia lo téctono de nuestra-
raza.

Actualmente la Pintura en El Salvador estd re-
presentada en su totalidad por artistas de me-
diados de siglo; sin embe go, se ha notado una
fuerte corriente que arra.tra hacia el futuro

a una gama de artistas jGvenes; a partir de mil
novecientos setenta a la fecha, podriamos con-
siderar que la Pladstica estd evolucionando en
el sentido de que gran cantidad de artistas pro
fesionales y no profesionales trabajan por cono
cer y conocerse inmersos en su atmbésfera artis-

tica.

El Patronato Pro-Cultura se considera como uno
los impulsores de las Artes Plasticas en El Sal
vador poniendo un grano de arena a través de -
las diferentes actividades realizadas con ese
fin; como certamenes, exposiciones individuales
y colectivas, conferencias dictadas por criti-
Cos y artistas nacionales e internacionales; me
sas redondas, divulgacidén de pinturas a través
de tarjetas de navidad, becas de especializa-

cién en el extranjero, donaciones econdmicas y
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de cuadros; filmacién de peliculas de teleyi-
si6n sobre la vida y obra de pintores salvado
refios, adquisicidn de peliculas de pintores la
tinoamericanos divulgadas a través del canal
educativo. También se han realizado activida-
des relacionadas con la caricatura, escultura
y cerdmica a través de exposiciones, tanto en

el pais como en el extranjero.

El arte de la Escultura en nuestro pais es la
mas escasa y débil, tanto que al momento es des
conocido por una gran mayoria de la poblacién
y mucho menos conocidos son los artistas dedi-

cados a este quehacer cultural.

La escultura actualmente esti dirigida a dos -
sectores mids conocidos que son el religioso y

el de monumentos ptblicos.

La artesania se refiere a la creatividad de -
los artesanos al elaborar articulos con mate-

riales y formas tradicionales del lugar.

El Patronato en los Gltimos tres afios ha incen
tivado la artesania, mediante la creatividad y
originalidad de los nacimientos que se& exXponen

cada fin de afio en la Sala Nacional de Exposi-
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ciones, donde se ha obseryvado el ingenio de
los participantes al utilizar materiales diver
sos para la elaboracidn de las figuras; tales
como paste, espinas de pescado, semillas, ma-
dera, barro, papier maché, corteza de &arboles,

espelma, verduras, etc.
2.3 Danza

La Danza es el arte del movimiento que realiza
el cuerpo humano siguiendo algunas disciplinas

de la mGsica como compaces, ritmos, etc.

Maria Teresa de Arene*, nos dice éue la "Danza
es ese arte plastico en movimiento que traduce
y exterilorilza nuestros sentimientos, desde la
alegria hasta el dolor, pasando por todas las
emociones que los misicos y los poetas han ‘ex

presado en sus obras.

La danza llega atn mids lejos que la mdsica, -
puesto que se agrega a ella y le da forma, ar-
quitectura, estos principios que se juntan a
fin de alcanzar la mis alta exbresién de la vi

da" 5/.

# - Directora de la Escuela Nacional de Danza en el Periodo
de 1970-1982.

5/ : Programa 'Margoth Fonteyn y Heinz Bosl concel Ballet Spectacular
Gala', pag. 3, 1973.



En El1 Salvador puede considerarse unicamente

tres modalidades en el género de la danza.

La danza clasica estd instituida a nivel de en
seflanza-aprendizaje en la Escuela Nacional de
Danza; caracterizdndose por montajes con obras
de grandes compositores como: "El Lago de los
Cisnes', "Copelia'" y otros, y por acciones rea
lizadas en conjunto participando a veces un so

lista o wvarios.

La danza folklérica estd representada por aque
llos bailes que son la manifestacidn artistica
de los pueblos de E1 Salvador, generalmente la
danza estd ligada a la misica folkldrica y vi-
ceversa, es decir unade la otra ha tenido su

origen en determinado momento.

El Patronato ha colaborado en la difusidén de -
la danza en El Salvador; tanto de danza clési
ca como folkldérica, a través de los Festivales
Nacionales de Danza: el Primer Festival cele-

brado el 12 y 15 de marzo de 1974, incluyéd dan
za folkldérica y clasica; el Segundo Festival

el 25 y 27 de julio de 1978; en el Teatro Pre

sidente, que incluyd ballet cléasico y contem-
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poréaneo.

En el ballet se han presentado artistas mundial
mente conocidos como Margot Fonteyn con el Ba-
llet spectacular Gala, que lo integraban baila
rines de varias partes del mundo; ballets fol-
kl6éricos de Rusia, Francia, Espafia y Brasil.
Ademas de presentar al plblico salvadorefio es-
pectdculos de primera categoria, se ha colabo-
rado con las instituciones de danza estableci-
dos, especialmente con la Escuela Nacional de

Danza.
Teatro

El Teatro es el arte de representar en escena
toda accidn realizada por el hombre, ya sea una
obra escrita por actores como también puede -

acompanarse de la masica.

El teatro puede estar representado por aconte-
cimientos de épocas pasadas, por obras de los
escritores y el teatro actual que exige repre-
sentar aquellas escenas tal como se da en la ca
lle, en el trabajo o en cualquier otro lugar;
es decir, aquéllas acciones libres sin tener

que recurrir a las disciplinas que el teatro re
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quiere,

El teatro estd dividido en diversas ramas que
siempre parten de una dindamica, y un fendmeno
bien importante que presenta, es el de penetrar
en los diferentes estratos sociales a través -
del mensaje, asi tenemos: la pantomima, los ti
teres, la zarzuela, la opereta; la o6pera, el -
teatro vivo. Atendiendo a la época, el Teatro
puede ser de corte cldsico, vanguardista y post
vanguardista (teatro contempordneo). Atendiendo
a la accidén principal de los personajes:en una
obra, el Teatro se divide en: La tragedia o la
comedia; €stos estan representados por una méas
cara llorando y la otra sonriendo respectiva-

mente.

El Teatro es un arte tan antiguo como la huma-
nidad misma, aln se considera que los griegos
son padres del Teatro, cuando nos ofrecen 1los

escritores tragicos, S6focles y otros.

En América, el Teatro Pre-hispdnico estuvo re
presentado por bailes de las sociedades primi
tivas, en el enfdtico mundo de la mitologia -

donde ahos posteriores a estos acontecimientos,
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aparecen escritores dramdticos y es cuando nos
ofrecen E1 Ollantay, E1 Rabinal Achi y otras
obras que hoy en dia son representadas en gran

des escenarios.

El Teatro para consolidarse ha pasado por va-
rias etapas en las que ha tenido florecimiento
como con la llamada Comedia del Arte que tuvo
gran arraigo en Francia y esta considerada co-

mo un Teatro de inclinacién Popular.

El Teatro en E1 Salvador actualmente no podria
considerarse que ha logrado una evolucidén pues
to que el Teatro que se estd trabajando actual

mente es una repeticidédn de los anos 40,50 y 60.

En la opinidén de los artistas, unos consideran
que ha habido un esfuerzo notable en cuanto a

la investigacién, implantacidén de nuevas técni
cas y coordinacidn en los montajes que ha dado
un nuevo espiritu de_manifestacién artistica -
ultimamente en estudiantes aficionados y profe

sionales.

La colaboracién del Patronato Pro-Cultura en -
esta rama, se ha manifestado por medio de la -

colaboracidn econdmica al Bachillerato de Artes
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en la rama de Teatro,para complementar honorarios
de profesores extranjeros; por la proyeccién de
‘peliculas de teatro a través de televisién y a -
través de presentaciones de obras de teatro, -

con artistas nacionales y extranjeros.

Literatura

La produccién literaria en El Salvador ha sido
cuantiosa e 1mportante, la literatura que se -
ha producido en el pais ha sido de cardcter dra

matico y normativo.

La literatura dramdtica es aquella producciodn

de obras para el teatro, uno de nuestros gran-
des escritores dramdticos (el primero) es Fran
cisco Diaz, conocido como Chico Diaz, Francis-
co Gavidia, Alvaro Menéndez Leal y una genera-

cién gque nos limitamos a mencionar.

La literatura de cardcter normativo, es aquella
literatura que se cifie a reglas y normas dentro
de la composicidn; asi tenemos, la poesia 1iri
ca en la cual Alfredo Espino, Claudia Lars son

algunos de sus representantes.

La literatura salvadorefia cuenta con un minimo
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grado de evolucidén, no asi histdbricamente se
ha mantenido en pie la produccién literaria.
Actualmente predomina una corriente de ideas

en donde los escritores se expresan en forma
libre; es decir, sin apegarse a las normas de
la poesia lirica, por ejemplo: la literatura -
ha estado conformada por novelistas,cuentistas
(narrativa), uno de los cuentistas narrativos
que podemos mencionar es Salarrué; entre los -
novelistas tenemos a Hugo Lindo, Napoleén Ro-
driguez Rulz con su obra Jaraguid; entre los poe
tas liricos, RalGl Contreras, Claudia Lars, Al-
fredo Espino, Miguel Angel Espino y otros; en
la literatura dramatica, Italo Ldépez Vallecillo,

Alvaro Méndez Leal, etc.

Poetas actuales, Rafael Mendoza, Rafael Gb6chez

Sosa, David Escobar Galindo.

De alguna manera, la literatura salvadorefia ha
contribuido al desarrollo cultural del pueblo
salvadorefio implementdndose politicas de divul
gacidén y difusidn dela produccidn 1iteraria; -
por instituciones gubernamentales como la Direc
cién de Publicaciones que el 95% de su proyecto

esta dirigido a los escritores naclonales.



101

El Patronato Pro-Cultura ha patrocinado cursi
llos dictados por reconocidos criticos como -
Marta Traba, de Argentina; Alvaro Mutis de Co
lombia y se ha contado con la participacién de
escritores nacionales para escribir los guio-

nes de peliculas sobre pintores salvadorefios.
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SITUACION ACTUAL

Para el andlisis de la situacién actual del Patro
nato, es importante mencionar que ademis de su or
ganizacién formal reflejada en sus estatutos, se

detectd una deficiencia organizacional importante.

Esta investigacion se realizé mediante entrevistas
personales con Directivos y empleados, y observa-

cién directa en los limitados puestos operativos.

1. Organizacidn

Como se menciond en el numeral tres de las ge-
neralidades del Patronato Pro-Cultura, la co-

lumna vertebral de esta Institucién bésicamen-
te son los soclos, agrupados en la Junta Gene-

ral y en la Junta Directiva.

Entre los problemas detectados en su organiza-

cién, se mencionan los siguientes:

1.1 A partir de 1978 se present6 fuga de socios

provocadas por variables del medio ambiente.

1.2 Desde hace aproximadamente seis anos, no se
llevan a cabo las Juntas Generales de so -
cios, mediante la cual se nombra la Junta -

Directiva.
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1.3 La Junta Directiva vigente fue nombrada ha-
ce mas de siete afios y continGa fungiendo
amparada en el segundo parrafo del Articulo
13 de los Estatutos, que cita 'Mientras no
se elija la nueya directiva continuarid en -

sus funciones la Directiva anterior'.

Las comisiones de trabajo no estdn organizadas
y al llevar a cabo un evento cultural todas las
actividades son realizadas por la administraciédn,
sin la ayuda de las comisiones. Esta unidad ope-
rativa funciona con limitado personal, por lo -
que no es capaz de desarrollar con amplitud to-
das las actividades que involucra la comerciali-
zacldén de un "producto'.

Patrimonio

En la actualidad, el patrimonio dei Patronato,
bdsicamente esti representado por un subsidio
del Estado, asignado a través del Ministerio de
Cultura y Comunicaciones y en menor proporcién,
las cuotas de los socios y algunas donaciones -
de la empresa privada.

Funciones

Ultimamente, se ha desenvuelvto como patroci
nador en el adrea de ballet y teatro; asimismo
contribuye a la divulgacidén de las bellas ar-

tes mediante peliculas de televisidn, se -
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paraciones de colores de pinturas nacionales y
el apoyo que presta a los artistas y estudian-

tes que solicitan informacibén a la oficina.

Alcances

Los logros en cuanto a sus objetivos en ¢l mo-
mento actual, se puede afirmar que son limita-
dos, ya que las actividades han disminuido en

proporcidén a los afios anteriores.
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Investigacibébn de Campo

La presente Investigacién de Campo tiene por objeto re
coger impresiones de dos mercados, el mercado de donan
tes representado por la empresa privada y el mercado -
del consumidor, representado por publico asistente a di
ferentes actividades culturales; para tal efecto, se ela
boraron inicialmente dos cuestionarios pilotos destina -
dos a recoger datos en cada uno de los mercados, poste-
riormente se procedid a pasar los cuestionarios revisa-

dos, mediante el procedimiento que describimcs a conti-

nuacidn:

1. Objetivos:

De acuerdo a los conceptos anteriormente vertidos, la
investigacién de campo se orientd a obtener informa-
cibén adicional que sirviera de complemento a las en-
trevistas personales para que el diagnéstico fuera -
apegado a la realidad, para tal fin se planificaron

los siguientes objetivos:
1.1 Objetivo General:

Conocer los puntos de vista de los demandantes
de actividades culturales, en lo que se refiere

a las variables de la mercadotecnia.
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1.2 Objetivos Especificos

a) Determinar la importancia de las Instituciones

culturales y los sectores en que influyen.

b) Determinar la preferencia por los artistas nacio

nales o extranjeros.

¢) Investigar la preferencia de los demandantes en
cuanto a periodicidad de los eventos, horarios,
precios, canales, promocidn, etc. de los eventos

culturales.

d) Investigar .qué porcentaje de empresas y pablico
estaria dispuesto a colaborar con el Patronato

Pro-Cultura?.

e) Investigar las fundaciones que estarian dispues

tas a colaborar econdmicamente con el Patronato.

f) Determinar la importancia de los Festivales In-

ternacionales de MGsica de E1 Salvador.

3o}

Determinar por cudles ramas del arte muestran

mayor interés los consumidores.

h) Determinar, entre patrocinadores y consumidores,
el grado de aceptacidn de la imagen del Patro-

nato Pro-Cultura.
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2. Metodologia

Previamente a la elaboracidén de los cuestionarios, se
realizaron entrevistas personales a miembros y emplea-
dos de la institucién y a entendidos en el quehacer cul
tural, como Directores de Misica, de Danza, Pintores y
Periodistas, a fin de determinar sus puntos de vista so
bre las actividades culturales en general y, en espe -

cial, las del Patronato Pro-Cultura.

Posteriormente, y con el objeto de reunir la informacién
complementaria acorde con los objetivos planteados, se-
utilizé la investigacidén cuantitativa con la ayuda de -

datos secundarios y primarios.
2.1 Recoleccidén de Datos Secundarios

Los datos secundarios que se ‘utilizaron, se obtuvie
ron en el Directorio Comercial e Industrial, 1984, -
de la Céamara de Comercio e Industria de El1 Salvador

y en los registros del Patronato Pro-Cultura.

2.2 Recoleccidén de Datos Primarios

Para recolectar estos datos, se utilizdé el método
de encuesta, entrevistanto personalmente al pidblico
asistente a presentaciones de Danza, Misica, activi
dades de Pintura, y a Jefes de los niveles altos e

intermedios de las Instituciones Plblicas y Privadas.



2.3 Ambito de la Investigaciodn

E1l mercado potencial para el producto en estudio,
lo constituyen el piblico asistente a eventos cul-
turales y las instituciones privadas del &drea metro
politana de San Salvador, involucradas en el queha
cer cultural, participando como clientes y co-patro
cinadores, por lo que nuestra investigacién la -

orientamos hacia estos dos sectores.

Determinacidén del Tamafio de la Muestra

En el presente trabajo se utilizaron dos muestras,
una que se obtuvo del piblico y otra de las insti-

tuciones privadas.

a. Determinacidn del Tamafio de la Muestra del PO-

blico.

El tamafio de esta muestra se determind por medio

de la siguiente fdormula:

Donde: n : Tamafio de la Muestra
P : Probabilidad de Exito
Q : Probabilidad de Fracaso
e : Midximo error permisible

t : Nivel de Confianza



P 0.5
Q 0.5
e 0.07

t @ 2 = 95.46%

3
I

(0.5) (0.5) (2)7%
(0.07)2

Determinacidn del tamafio de la Muestra de la

Empresa Privada.

n= PpQt’
2z
2
1+ 1, PQt -1
N (3 )
e

Donde:
n : Tamafio de la Muestra

P : Posibilidad de Exito

Q : Posibilidad de Fracaso
e : Error permisible

t : Nivel de Confianza

N : Tamano del Universo



n

P : 0.50

Q : 0.50
e : 0.07
t 2 = 95.46[0
N : 100 empresas
2
(0.5) (0.5) (2)
n o= (0.07)2
1+ 1  ( (0.5) (0.5) (2)° - 1)
100 '(O.O7j2
] —
n = 0.00490 B
1+1 (1 - 1)
100 0.00490
= 204.08163

1 + 0.01000 (203.08163)

n = 204.08163
1 + 2.03082

= 204.0816
5.0308

=af LA

= 67.33523 ~~ 67 Empresas

—~

Jos
il

67 empresas.

Poblacidén Muestreada

Luego de obtener de los registros del Patronato
Pro-Cultura una 1lista de empresas que normal u

ocasionalmente han colaborado y, después de com



probar su existencia en el Directorio de la Cé-
mara de Comercio e Industria de E1 Salvador, se
aplicé la férmula descrita en b) obteniendo un
resultado de 67 empresas, asimismo para los con
sumidores se aplicé la férmula del literal a) ob
teniendo un total de 204 personas que se entrevit
taron, de acuerdo a los métodos gue se expresan en
el literal e, escogidas al azar dentro del circg
lo de personas que acuden a los diferentes luga-

res, a presenciar eventos culturales.

DISTRIBUCION DE LA INVESTICACION DE CAMPO

- PRUEBA PILOTO ENCUESTA
_ LUGARES TOTAL s TOTAL
1. Teatro Presidente 5 2.5 41 20
2. Teatro Nacional - 5 2.5 51 25
3. Galerias 4 2.0 47 23
4. Escuela de Danza 3 1.5 41 20
5. Orquesta Sinfénica 2 1.0 14 7
6. Oficina Patronato
Pro-Cultura 1 0.5 10 5
TOTAL 20 10.0 | 204 | 100 |



Poblacidén Bajo Estudic

La poblacidén (N) se ha definido como el conjunto
de empresas que en otras oportunidades han cola-
borado mediante diferentes formas con este Patro
tato. Asimismo se considera un universo infinito
constituido por personas que acuden a las activi
dades culturales promovidas por diferentes insti

tuciones del medio.
Tipo de Muestreo

Para la recoleccién de los datos se hizo uso del

muestreo probabilistico, al azar para la Empresa

Privada por considerar que este método proporcio

na resultados con un porcentaje muy pequeno de -

riesgos y con una precisién capaz de ser medida,

el cual no depende del conocimiento detallado de

la poblacidén para ser eficaz; especificamente se

trabajé con el método al azar simple para la mues
tra de la empresa y por el método de conveniencia
para la muestra del ptblico, ya que se tomd en -

cuenta la afluencia a determinados eventos y to-

mando en cuenta locales, fechas y horas de pre-

sentacidén.
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Limitaciones de la Investigacién

Como en toda investigacidén de campo existen limita
ciones que en alguna medida inciden en los resulta
dos, en nuestro caso el factor que méds nos afectd
fue la recuperacién de los cuestionarios que se tu
vo que dejar en algunas empresas, para lo cual se
implementaron una serile de estrategias para aue -

los formularios perdidos fuera el minimo.

Tabulacidn de Datos

En Anexo No. 1, se presentan los cuadros de tabula
cidén,con el objetivo de cada pregunta y el respec-
tivo comentario; primeramente se presentan las ta-
bulaciones de las empresas y posteriormente las -

del pGblico.

Inmediatamente después de la tabulacidén, se hacen

las conclusiones y recomendaciones del estudio.



CAPITULO III
PROGRAMA DE MERCADOTECNIA APLICADO A ACTIVIDADES CULTURALES

DEL PATRONATO PRO-CULTURA DE EL SALVADOR

GENERALIDADES

En este capitulo se presenta el Programa de Mercadotecnia con
aplicacidn a las actividades culturales que desarrolla el Pa-
tronato Pro-Cultura de E1 Salvador, el cual es de utilidad pa-
ra otras organizaciones con fines similares. lLas estrategilas
que se plantean son en base a la investigacidn bibliografica
y de campo efectuada en dos mercados, el mercado de donantes
y el mercado de consumidores (pGblico), que reflejan sus im-

presiones en el momento actual.
1. DEFINICION

Para objeto del presente trabajo se entiende por Programa
de Mercadotecnia de una organizacioén, la formulacidén y prac
tica simulténea de un grupo de estrategias, relacionadas -
entre si, con la finalidad de alcanzar un fin comin (el de

la organizacidén).

El conjunto de estrategias a plantearse se refieren a un
producto intangible, como son los eventos culturales; para

ello, se utilizarin estrategias para determinar el mercado

114
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seleccionado como meta y para determinar la mezcla O miXx-
tura de mercadotecnia, tomando en cuenta el medio ambien-

te.

B. PLANEACION Y PROGRAMACION

1. OBJETIVOS

El objetivo que se pretende alcanzar al elaborar este pro
grama, es proporcionar al Patronato Pro-Cultura de El1 Sal-
vador, un programa de mercadotecnia adecuado para la comer
cializacidn de sus eventos; y al mismo tiempo, motivar a
esta organizacidn a ponerlo en practica, con el objeto de
que las actividades que organice estén enfocadas a las ne-

cesidades, gustos y preferencias del pGblico consumidor.
1.1 OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

Incrementar y popularizar la cultura artistica, a tra-
vés de la promocidén cultural, y obtener el apoyo econd

mico y moral de sus miembros y benefactores.

Se consilidera oportuno mencionar, para apoyar estos ob-
jetivos, las palabras mencionadas por el Doctor Hermann
Glaser, Jefe de los Servicios Culturales de la ciudad
de Nuremberg, Alemania, que se refiere a la idea de rea
lizar en la prédctica el "derecho ciudadano a la cultura’

agregando ademds lo sigulente:
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"Tenemos que abandonar para sicmpre una cultura que solo
estd a la disposicibn de unos pocos. La 'democratizaci6n’
de la 'cultura'no significa, en modo alguno, que se alla-
nen las 'colinas'y las 'cumbres'de la cultura; lo finico -

que hay que hacer es franquear a todos los caminos que lle

van hasta ellas..."
OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

El objetivo de la mercadotecnia estd dirigido a contri-
buir a alcanzar los objetivos de la organizacibn, median
te la utilizacidn de estrategias orientadas a satisfacer

al usuario de los servicilos.

Para el caso que nos ocupa, los objetivos de la mercado-
tecnia estdn dirigidos a dos mercados, el del piablico con

sumidor y el de donantes.

1.2.1 Mercado del Piblico Consumidor

Este mercado estd integrado por industriales, profe
sionales, comerciantes, empleados, estudiantes, amas
de casa, sector obrero y sector infantil; siendo los
objetivos del mercadeo de estos servicios los siguien

tes:

1/: Glaser, Hermann,'Retrato, Kultur Chronik, Revista de No
ticias e Informaciones de la Replblica Federal de Alema-
nia, Editado por Internationes e V., Bonn, Alemania 1/1986.



- Ofrecer eyentos culturales atractivos y de buena

calidad, en forma gratuita o a precios bajos.

- Utilizar, ademids de las plazas y canales tradicio
nales, otros no tradicionales de facil acceso al

mercado meta seleccionado.

- Lograr un 90% de asistencia minima a los eventos
programados, con respecto a la meta que se esta-

blezca.

1.2.2 Mercado de Donantes

El mercado de donantes estid integrado por 1os socilos
fundadores y contribuyentes de la institucidn y por
las empresas que podrian colaborar mediante una cuo
ta mensual o anual, o por el patrocinio de cualquiler
clase de promocidn, como anuncios en periddicos, te
levisidén, radio, programas, carteles, hojas sueltas,
etc.. Los objetivos de mercadotecnia con respecto a

este mercado son:

- Brindarles la oportunidad de sentir la satisfac-

c16n de contribuilir al incremento cultural del pais.

- Obtener el apoyo econdémico, moral y de otra indo-

le, como asesoria y tiempo.

bl



Incentivar a este mercado a pertenecer a un gru

po de mecenas con el mismo interés cultural y -

que lucha por el mismo objetivo.

DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DE LOS EVENTOS CULTURALES

Con el fin de lograr los objetivos antes mencionados, se -
planteardn las estrategias de mercadotecnia, aplicadas a
10s eventos culturales: Definir y Analizar el Mercado Se-
leccionado como Meta y al disefho de una Mixtura de Mercado
tecnia apropiada al mercado meta escogido, ambos situados

en el momento actual.
2.1 EL MERCADO SELECCIONADO COMO META

Se ha venido desarrollando dos tipos de mercados, el -
mercado del publico consumidor y el mercado de donantes;
ambos mercados son factibles de segmentacién, dependien

do del producto que se ofrezca.

2.1.1 Mercado del PUblico Consumidor

En este mercado, dependiendo del evento que se -
ofrezca, puede dirigirse a un mercado total como
en el caso de una presentacién de ballet, un con
cierto de misica cldsica o exposiciones de pintu
ra, escultura, artesanias y cerdmica; o a un seg

mento en particular, como en el caso de llegar a
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un mercado determinado, como el segmento de los
estudiantes de primaria, secundaria o universita
rio; segmentos infantiles y segmentos populares

(transelintes) .

2.1.2 Mercado de Donantes

Los mercados meta sujetos de seleccibn son cuatro:

- Los amantes de la cultura que asisten a los -

eventos culturales.

- Los integrantes de las diferentes asociaciones

de profesionales.

- La Empresa Privada, y

- Las Fundaciones nacionales y extranjeras.

Enseguida de haber analizado y seleccionado el -
mercado meta, procederemos a crear una mixtura

de mercadotecnia.
2.2 MIXTURA DE MERCADQTECNIA

La planificacidon de la mixtura estid orientada a satis
facer el mercado meta que se seleccione; para tal efec

to, puede elaborarse:

b

- Una mixtura (inica para un mercado total

- Una mixtura para un segmento determinado,
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a)

lo general el Patronato Pro-Cultura de¢ E1 -
vador, como institucibén no lucrativa, traba-
con productos intangibles como son las acti-
ades culturales de las diferentes ramas del
e que ofrece al pUblico durante el afio, que
bdsicamente a las que nos referiremos dando
recomendaciones que se deben tomar en cuen-
en forma general, al programar el calenda-
anual de actividades; asimismo, mencionare-
en forma breve y especifica a los productos
stival Internacional de MGsica de E1 Salva- -

"'y "Patronato Pro-Cultura de El1 Salvador'".

Festival Internacional de MGsica de El Salva

dor.

En base al estudio realizado, tanto biblio-
grafico como de campo se determind la impor-
tancla de los Festivales Internacionales de
Misica, por el gran impulso que dieron al mo
vimiento Cultural del pais, por lo que se re

comienda al Patronato Pro-Cultura que tome -

—



b)

121

las medidas necesarias para llevar a cabo es
ta actividad bienal que beneficiarid a los di
ferentes sectores del pais, como en afios ante

riores.
Otras Actividades Culturales

Origen: Que se programen las actividades con

la participacidn de artistas nacionales en -

mayor nimero que extranjeros.

Calidad: Que los artistas extranjeros y las
obras representadas, se selecclonen en mejor
forma que como se ha hecho en los Gltimos -

afnos.

Contenido:

- Que se presentén al ptblico eventos de mi
sica, danza, teatro y pintura de preferen
cia y crear 1nterés por las otras discipli
nas (literatura, cerédmica, artesanias, es

cultura y caricatura).

- Crear interés por los eventos culturales -
en los estudiantes de diferentes niveles
educativos, mediante programas dirigidos -

especificamente a ese mercado.



- Crear y mantener programas de difusidén cul
tural en medios de comunicacidn masiva pa-

ra educar al puablico.
- Que se promuevan concursos artisticos.

Intervalos de tiempo: Que se programen acti-

vidades cada mes, ininterrumpidamente.

Horarios: El horario que se recomienda en ge

neral, es el siguiente:

De lunes a viernes: 6:00 - 8:00 p.m.

Sadbado y domingo : 4:00 - 6:00 p.m.

En el caso del segmento infantil, los hora-
rios sugeridos son:
Sabados y domingos de: 10:00 a.m. a 12:00 m.

y 4:00 a 6:00 p.m.

Relaciones: Se establezcan contactos con ins

tituciones relacionadas con el arte, tanto 4
nivel nacional, como internacional {(intercam

bio de artistas, técnicos, profesores, etc.).

Destino: Que los eventos culturales se proyec

ten mas a los sectores populares.

c) Patronato Pro-Cultura de El Salvador



-~ Que conserve la buena imagen adquirida a

través de la buena calidad de sus eventos.

- Que elabore un programa para dar a conocer
a la institucidn, sus fines y la labor que
desarrolla en beneficio de la cultura na-
cional, con el objeto primeramente de reto
mar la posicién que le corresponde en el am
bito nacional y como efecto, hacerse mere-

cedor de captacidn de donaciones.
2.2.2 Precio

Dentro de la gama de actividades que el Patrona
to Pro-Cultura de El1 Salvador patrocina, algunas
son gratis para el plblico y en la mayoria de -

los casos se cobra un boleto de entrada.

Los precios normalmente son fijados en base a -
los costos, con un margen de ganancia minima,
que por lo general no se logra por la falta de

asistencia a los eventos.

Dado de que no se cuenta con donaciones estables
que financien el programa anual de actividades

se sugiere trabajar con los siguientes precios:

a) El1 primero, tendrd que ser alto para las ac-
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tividades que se realicen con fines de reu-
nir fondos, éstos podran fijarse con base a
la politica de precios simb6licos, que ira
dirigida al mercado de donantes, quiencs tie
nen el suficiente poder adquisitivo para pa

garlos.

El segundo precio, tendrid que ser bajo, por
debajo de los costos y se fijaran tan abajo
de los costos, como fondos disponibles se re
cojan al afio del mercado de donantes; estos
precios estarian destinados al mercado de -
consumidores para tratar de alcanzar los ob-
jetivos de la institucidn: popularizar la -

cultura artistica.

El tercer precio, el que paga el mercado me
ta seleccionado, Gnicamente con su asisten
cia, por lo que se excita al Patronato a in
crementar las actividades gratuitas al pibli

COo.

Sabemos por experiencia que existe una deman
da latente y ansiosa de presenciar este tipo
de actividades, mads que todo en el nivel de

empleados de la clase media baja y estudian-



tes, ya que sus medios econdmicos no les per
miten asistir a estos eventos porque no tie

nen el suficiente poder adquisitivo para des
tinar parte de su sueldo los primeros y par-
te de los ingresos familiares de los segun-

dos, a este tipo de satisfacciones. Para lo-
grar este objetivo, se recomlenda la distri-
bucién de boletos en un 120% de capacidad pa
ra contar con seguridad con el 100% de asis-

tencia.

d) El1 cuarto precio se aplica a los socios, me-
diante un descuento del 5% a 10% sobre los -
precios normales como un incentivo a su bue
na voluntad de colaborar puntualmente con -

sus cuotas.
2.2.3 Plaza

Los Canales de Distribucién que utiliza el Pa-
tronato para llevar a cabo sus presentaciones -
de eventos culturales, tradicionalmente son: Tea
tro Presidente, Teatro Nacional, Gimnasio Nacio
nal, Auditorium de CAESS, Hotel Sheraton para su
bastas, Sala Nacional de Exposiciones del Parque

Cuscatlidn, y en raras ocasiones las instalacio-

(¥



nes de la Ferila Internacional.

Ademds de seguir utilizando estos lugares, se
sugieren lugares abiertos como parques, plazas
piblicas, esquinas del centro capitalino, para
llegar al pGblico que transita o que permanece
temporalmente en los lugares de bastante afluen
cia. Asimismo, realizar esfuerzos por extender
los servicios culturales a las ciudades de la
zona oriental y occidental, especificamente a
las ciudades mas populosas como San Miguel, Usu
lutén, Santa Ana. También se sugiere la utiliza
ci6n de la televisidén como un canal para distri
bulr programas culturales a todos los rincones

de E1 Salvador.

Los canales para distribuir los boletos pueden
ampliarse, lleviandolos a los lugares de mas ac-
ceso del mercado escogido como meta; si es el
mercado de estudiantes, llevarlos a los colegios,
escuelas, institutos, universidades; si queremos
abarcar empleados, llevar los boletos a las em-
presas; s1 a obreros, llevarlos a las fdbricas,

etc.
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2.2.14 Promocién

La mezcla de promocidén que se sugiere es el uso
de la publicidad, ventas personales, propaganda
y promoci6n de ventas, tomando en cuenta las re
laciones piblicas en todos los factores, pues -
dado el tipo de producto que se maneja, es nece
sario que su promocidén sea intensa, utilizando

los diferentes medios masivos de comunicacidn,

asi como otros medios més sencillos pero efecti
vos, para un segmento de mercado especifico y -

mas reducido.

Con el objeto de senalar especificamente las es
trategias a seguir, se menciona en forma parti-
cular a cada uno de los elementos de la mezcla

de promocién.
a) Publicidad

- -“Es de primordial importancia que se defina
antes que nada la posicidén del Patronato -
Pro-Cultura en el a4mbito cultural salvado-
refio, a través de una campafia publicitaria
que lleve el objetivo implicito de recaudar
fondos para cubrir su calendario de activi

dades.



Se suglere gue aho con afio se lleve a ca-
bo una campafia que ademéds de fortalecer -
su imagen por la labor desarrollada, sirva
de incentivo a los socios, empresa priva-
da, fundaciones y personas particulares con
inclinacién hacia el quehacer cultural, pa
ra que se 1ntegren al grupo de mecenas que
apoyan a la institucién cultural, y los que

ya estédn dentro del grupo permanezcan en él.

- Se deberid utilizar los siguientes medios de
promocidén para llegar a ambos mercados (mer
cado de donantes y mercado de consumidores):
La televisidn, la prensa y la radio, y para
mercados mas especificos o segmentos diferen
tes como colegios, escuelas; universidades,
utilizar carteles, hojas sueltas, avisos en
peridédicos o revistas internas; asimismo, -
se suglere utilizar el transporte colecti-
vo para colocar carteles en el interior de
las unidades, en el caso de los eventos po

pulares.
b) Ventas Personales

Crear una comisidn especial y elaborar un pro
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grama de ventas personales para reclutar ele

mentos que puedan integrarse a la organizacidn
como donantes permanentes o socilos contribuyen
tes. Asimismo, se organicen las comlsliones ne-
cesarias para elaborar los programas del Festi
val Internacional de Masica y '"venderlo", al -
Estado a través del Ministerio de Cultura y Co

municaciones y a la empresa privada.
Propaganda

Con el objeto de hacer una propaganda efectiva
con los boletines y material fotografico de -
los artistas que participan en una actividad
cultural, se recomienda que dentro del presu-
puesto se incluya una cantidad aceptable para
cubrir reconocimientos al personal que labora
en los departamentos de noticias de los medios

de difusiodn.
Promocidén de Ventas

La promocién de ventas se utilizard en los si

gulentes Casos:

- Elaborar una lista que incluya los benefig¢ios

a que se hace merecedora una persona que se
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inscribe como socio contribuyente; bene-
ficios tales como: descuentos en algunos -
eventos, prioridad en reservacidn de tique-
tes, comunicacidén de las actividades, 1invl
taciones a 1inauguraciones de exposiciones,

etc.

- Hacer actos especiales para promover a los
socios contribuyentes que llenan los requi-
sitos del segundo parrafo del art. 52 de los

Estatutos del Patronato.

- Hacer actos especiales a fin de afio para en
tregar algin trofeo o algln diploma de reco
nocimliento a los integrantes del mercado de
donantes que se hayan distinguido con mayo-

res donaciones.

- Asimismo, agasajar a los periodistas, en el
Dia del Periodista, agradeciéndoles por sus
servicios o colaboracidén en la difusidn cul

tural del Patronato.
2.5 MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

Las actividades de mercadotecnia, como todas las fuer

zas activas del pais, se ven influenciadas por varia



bles del medio ambiente, tanto legales, socio-cultura

les, econdmicas, politicas, etc.

Estas situaciones que rodean a las variables de la -
mixtura de mercadotecnia, estan fuera del control de
las organizaciones y aunque algunas puedan predecirse,
también pueden presentarse sltuaclones 1nesperadas en
un momento dado, como en el caso de las politicas; ra
zén por la cual, se recomienda al Patronato Pro-cultu
ra tomar ciertas medidas que contrilbuyan a minimizar
la influencia negativa, y cuando la oportunidad se pre

sente transformarla en positiva.

2.3.1 Variables Legales

- Que los dirigentes del Patronato, tomen las me
didas necesarias para gobernar el Patronato y
organizarse, rigiéndose por los Estatutos y el
Reglamento de socios, elaborado con fines de-
control; lo que permitird un mejor funciona-
miento y por ende, obtener mejores resultados,
cumpliendo de esa manera los fines para los -

que fue creado el Patronato.

Con respecto al Decreto Legislativo No. 234,
art. 62-A de la Ley de migracibn, sobre los

derechos de proteccidén al artista nacional, -



se sugliere al Patronato que solicite la in-
terpretacidén juridica del articulo en mencidn
ya que en la mayoria de los casos, la activi
dad artistica de los sindicatos legalmente es
tablecidos no corresponde a la actividad del
artista visitante, y en vista de que el 10%
por derechos de actuacidén lo paga la institu
cidén que patrocina y no el artista extranjero,
valdria la pena aportar esta cantidad a una -
institucidén que ensehe la actividad artistica
de que se trate en cada oportunidad por ejem
plo: si nos visitara una compafiia de ballet,
aportar el 10% de la remuneracidén bruta que
perciban por actuaciones en el pais, a la Es-
cuela Nacional de Danza, mientras no exista
‘un Sindicato afin; si es una Orquesta de Ca-
mara o solista, aportar el porcentaje a la Or

questa Sinfénica Nacional, etc.

Trabajar conjuntamente con el Ministerio de -
Cultura y Comunicaciones en algunos eventos,

especialmente en los que proceden del extran-
jero para evitar las dificultades que se pre-
sentan, por las restricciones actuales, en la

compra de divisas para los honorarios de los



artistas; asi como contar con la exencidn de
los pagos de impuestos migratorios, renta y

municipales que puedan presentarse y que con
tribuyen a elevar los costos de la actividad

cultural.

2.3.2 Variables Socio-Culturales

Los problemas sociales que nos aquejan, después
de cubrir las necesidades primarias,estadn estre
chamente relacionados con la necesidad de dedi-
car un tiempo para el esparcimiento, para la su
peracidn personal, el deseo de instruirse, de -
cultivarse, en general, la necesidad de encon-
trar un mejor nivel de vida y una mejor calidad
de vida. Las oportunidades de los niveles socia
les mds necesitados en cuanto a las expresiones
culturales es mas limitada, por lo que se sugie
re se eduque en este sentido a los niveles po-
pulares, a través de actividades no muy sofisti
cadas al principio y crearles la necesidad del
disfrute de este tipo de eventos; tomando en -
cuenta las estrategias de producto y promocidn

planteadas anteriormente.

(el



2.3.3 Variable Econdémica

Es indiscutible la influencia de ia economia en
todos los intercambios de la vida econbémica de
un pais; debido a la situacién imperante, las
instituciones no lucrativas se han visto en 1la
necesidad de restringir sus programas cultura
les en todo sentido, debido a que el poder ad-
guilsitivo de las personas se disminuye cada vez
mids ante el proceso inflacionario creciente, por
lo que se recomienda tomar en cuenta las siguien

tes sugerencilas.

- Se recomlenda contrarrestar el bajo ingreso
por venta al pGblico consumidor, con campa-
fias de ‘recaudacién de fondos dirigida al mer

cado de conantes.

- Intensificar los esfuerzos para encontrar nue
vos mercados de donantes en el extranjero, me
diante contactos con instituciones culturales

de Estados Unidos y fundaciones reconocidas.

2.3.4 Variable Politica

Los problemas politicos que se viven en una na

cién estdn relacionados con el desarrollo econé
mico y social que viven los pueblos. Los aconte
cimientos politicos que vive nuestro pais son -

impredecibles y las instituciones se ven seria
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mente afectadas por esta variable incontrolable,
por lo que una institucién no lucrativa que se
dedica a producir un producto en el momento que
se consume, como es un evento cultural, tiene -
que prevenir estas situaciones en el sentido de
contar con los fondos necesarios para cubrir los
déficits que se presentan, ocasionados por la -

falta de asistencia del plblico consumidor.

RECURSOS DE LA ORGANIZACION

Los recursos de la Organizacién son los elementos que le
permiten alcanzar sus objetivos, mediante una buena admi-
nistracién de los mismos. Estos elementos pueden ser mate

riales, humanos y financieros.
3.1 RECURSOS MATERIALES

Tratédndose de una institucidén que trabaja con un pro-
ducto intangible, no se puede hablar de materias pri-
mas para su elaboracién, sus necesidades $e satisfacen
mids que todo con recursos humanos y financieros; no -
obstante lo anterior, se hace necesario contar con un
medio de transporte propio que llene las necesidades
minimas de la institucidén, asi como la renovacién del

equipo de oficina y transporte del mensajero.

7

Aunque parezca una idea ambiciosa, se expresa la in
quietud Trespecto a las instalaciones del Patrona-

to Pro - Cultura, institucibén que se ha preocu-
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pado en el transcurso de dieciséis afios por la promo
cibén cultural, patrocinando actividades de las dife
rentes manifestaciones del arte, necesita y merece -
sus propilas instalaciones; un centro de cultura que
ademds podria prestar servicios a la comunidad estu
diantil, mediante una biblioteca con recopillaciones
de arte y cultura nacional e internacional; ademas
contaria con una sala de exposiciones que acogeria a
los artistas para dar a conocer sus obras; un audito
rium con capacidad suficiente para conferencias, cur »

sillos, proyecciones de peliculas, recitales, ectc.
RECURS0OS HUMANOS

Los Recursos Humanos de una organizacidén comprende,
ademds del esfuerzo humano, otros factores que carac
terizan a este elemento, tales como: conocimientos,
experlencias, motivacidn, aptitudes, actitudes, habi

lidades, salud, etc.

El Patronato Pro—Cultpra de E1 Salvador ha recurrido
a lo largo de los afios a un mercado de trabajo, tra-
tando de contar con colaboradores ad-honorem (mercado
de donantes de tiempo) y empleados ejecutivos y admi
nistrativos que llenen los requlsitos para lograr -

las metas de la organizacidn.



Se considera que el mercado de trabajo al que se di
rige el Patronato para reclutar colaboradores debe

ampliarse, incluyendo a los estudiantes de Bachille
rato para que colaboren en eventos especlales, en -

las diferentes labores que se realizan con motivo de
los mismos. De todos es conocido que los estudilantes
de este nivel y en algunos casos a niveles tecnolégi
cos necesitan trabajar una cantidad de horas socia-

les como requisitos que les imponen para graduarse.

En esta forma, saldrian beneficiados tanto el Patro
nato, como los estudiantes mencionados; asimismo, se
suglere se utilicen los canales tradicionales para -
la integracidn de las comilsiones de trabajo, las cua
les, aparte del coordinador que debe ser un Directi-

vo, los dends colaboradores pueden ser o no socios.

Se recomienda que para cada evento se elabore un pro
grama completo, tomando en cuenta el personal necesa
ri0, sus caracteristicas, costos o forma de reclutar

lo si se utilizara personal ad-honorem.

S1 el personal es ad-honorem, mencionar por escrito
1ncentivos apropiados que motiven a estas personas
a colaborar y que puedan quedar dispuestas a prestar

sus servicios en otra oportunidad.



3.3 RECURSOS FINANCIEROS

El Patronato debe planificar también con un afo de
anticipacidén, por lo menos, los medios que utiliza-
rd para financiar sus gastos fijos y los que se des
tinaran para las actividades programadas. Cada even
to que se espera realizar el afo proéximo, deberad pla
nificarse en cuanto a sus necesidades financieras, -
para elaborar un plan total de accidn, por medio del

cual se reunira la suma proyectada.

Tomando en cuenta los medios actuales de captacidn
de fondos, agregaremos otros que consideramos facti

bles de utilizar:

- Solicitar incremento del subsidio anual al Minis-

terio de Cultura y Comunicaciones.

- Promover a los Socios Contribuyentes que han sido
puntuales en sus contribuciones, a la posicidén de

Socios Fundadores, lo que incrementarid su cuota de

colaboracidn.
- Incrementar el nimero de Socios Contribuyentes

- Realizar una vez al afio una campafia de recaudacidn

de fondos.

- Presentar planes de trabajo bien estructurados de



un periodo determinado y a corto plazec a la empre
sa privada, con el objeto de obtener prcmesas de
patrocinios en promocidén o en forma econodmica.

COORDINACION DE LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA

Con el objeto de lograr los objetivos de mercadotecnia, fi-
jados en este programa, es de vital i1mportancla que se CoOr
dinen todas las actividades individuales de cada comisidn o
departamento involucrado, a fin de orientar todos los esfuer

z0Ss hacia la misma meta.

Que se lleve a la practica el nombramiento de coordinadores
de comisiones, asi como un coordinador general de las Aareas
culturales, logisticas y administrativas para balancear tan
to la planeacidén de los programas de cada comisidn, como su

desarrollo.

Motivar al personal involucrado en el logro de metas, e in-
centivar las comunicaciones en todos los niveles, tanto ver

tical ascendente y descendente, como horizontalmente.

Que los coordinadores de las comisiones, sus colaboradores vy
el personal administrativo, estén conscientes de la importan
cia que para la organizacidn representa su colaboracidn y su

trabajo.coordinado.

CONTROL DE LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA

El Patronato Pro-Cultura de El Salvador, para lograr sus ob
jetivos a través de la realizacidén de los diferentes eventos
culturales, necesita aplicar sistemas de control a fin de -

evaluar los resultados de una actividad, contro lo que se -



ha planeado previamente, con el objeto de minimizar las di

ferencias entre el funcionamiento deseado y el real.

Para efectuar un control efectivo, es necesario que estable:z
ca las normas de funcionamiento, fijando los niveles opera-
tivos que se desean alcanzar en cada actividad cultural;
posteriormente, evaluarid las normas fijadas con el funcio-
namiento real para aplicar las medidas correctivas s1 hubie

re alguna diferencia.

En ocasiones se presentan situacilones 1internas o cambios en
el medio ambiente que no permiten lograr las metas propues-
tas, por lo que es recomendable adoptar procedimientos de -
control con cierta flexibilidad, que faciliten ajustarse a

los cambios, adaptando alternativas que contribuyen a corre
gir la desviacidn, o continuar en una ruta diferente para -

lograr los objetivos.

Si nos referimos a una actividad en particular como un con
cierto, el coordinador podrid controlar durante el desarro-
1lo del evento, contando para ello con un buen mecanismo de
comunicacidén que le permita obtener con prontitud la infor
macion necesaria para establecer la diferencia entre los ni
veles de funcionamiento y los planeados (Control Automdtico).
Asimismo, al final del evento, la comlsidén respectiva presen

tard su i1nforme final, hacilendo las comparaciones entre 1lo



Proyectado y los resultados (Control de Resultados).

RECOMENDACIONES SOBRE POLITICAS A SEGUIR PARA LA IMPLE-

MENTACION.

Para el desarrollo de este Programa General de Mercado
tecnia aplicado a las actividades culturales que realil
za el Patronato Pro-Cultura de E1 Salvador, es de vital
importancia que se adopten ciertas politicas que enmar
guen o guien el procedimiento a seguir en su implementa

-/
c1i0n.

Dadas las diferentes actividades que cubre el Patronato,
es necesario que cada comisién en colaboracibén con el -
Coordinador General, disefien sus politicas, a fin de -
gue las acciones que se sigan estén orientadas sobre ba
ses concretas. De conformidad con lo anteriormente ex-
presado, en el presente trabajo se recomienda que al -
preparar las politicas, se tomen en cuenta las siguien

tes recomendaciones:

- Que los directivos estén conscientes de la importan-
cia de la aplicacién de la Mercadotecnia.

- Que después de aceptarlo en los niveles de direccién,
la utilicen como base para todas las decisiones y me
tas que se adopten en la institucién.

- Que se modifigque la estructura organizativa operati
va, incluyendo un Coordinador General y un Coordina-

dor de Mercadotecnia, para lo cual se suglere el or

ganigrama que aparece en el Anexo No. 6.



- Que se aproveche la afluencia del pfiblico consumidor a -
los eventos programados para recolectar opiniones (infor
macién) a fin de estar informados constantemente de los

cambios en sus gustos y preferencias.

- Que se apliquen las estrategias y recomendaciones del pre

sente programa.
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ANEXO No.

San Salvador, 21 de noviembre de 1985

Nos es grato saludarle muy atentamente y a la vez solicitar
le su valiosa colaboracién, contestando el cuestionario que
le adjuntamos, el cual, tiene como finalidad recopilar infor
macién necesaria para nuestro trabajo de tesis. -

Dicho trabajo estd relacionado con las actividades cultura-
les del Patronato Pro-Cultura de El Salvador, Asociacidbn -
Apolitica, no lucrativa, cuyos fines principales son el in
cremento y la difusidén dela cultura artistica, y la infor-
macién que pueda proporcionarnos, redundarid en beneficio -
de la misma y por ende, en la promocién cultural que desa-
rrolle.

Agradeciéndole de antemano la veracidad de sus respuestas
ya que de ello depende la validez y efectividad de este -
estudio. Le saludamos muy cordialmente.

Griselda Castro Fuentes Ana Cristina Moreira Garay

- e - - ”
P.D. Este cuestionario se recogerd dentro de cinco dias.



CUESTIONARIO

EMPRESA
CARGO DEL ENTREVISTADO

1- En su opinidn, las instituciones de esta clase por las

actividades que desarrollan son:

a- Muy importantes
b- Importantes
Medianamente importantes

d- Poco importantes

]
!

e- Sin importancia

(En qué sectores considera usted que contribuyen estas

Instituciones?

a- Sector Cultural
b- Sector Educativo
Sector Turistico

d- Sector Econdmico

@]
[

e- En ningln Sector

De acuerdo a los fines de esta Institucién y ante 1las
actuales circunstancias, (Considera usted que se de-

ben patrocinar?

a- Solo artistas Nacionales
b- Solo artistas Extranjeros
c- Artistas Nacionales y Extranjeros

d- Mas artistas Nacionales que Extrajeros

NN TN N Y
L N L T

e- Mas artistas Extranjeros que Nacionales

(S



4- ;Cada cuanto tiempo considera oportuno, que se realicen

eventos culturales?

a- Tres meses
b- Dos meses
Un mes

d- Quince dias

L T e N e N
S N W N W
N
1

e~ Otros, Especifique:

(Chal horario le parece mis adecuado para asistir a

eventos culturales?

iCree usted que esta empresa estaria dispuesta a cola

borar con este patronato en:

a~ Patrocinar la propaganda completa en un evento
b- Patrocinar parte de la propaganda en un evento
Patrocinar la 1mpresidn de programas

d- Colaborar con una cuota anual

TN TN Y
0O
i

e- No estd en condiciones de colahorar

;Tiene conocimiento de fundaciones nacionales o ex-
tranjeras que colaboran con Instituciones culturales?
() a- S
() b- N

H

e}

Si la respuesta es positiva, podria mencionarnos algunas?

el



Si la respuesta es negativa, por favor continfie en la si-

gulente pregunta.

8- ¢Qué opina

10-

MGsica?

( ) a- Son muy relevantes

( ) b- Son relevantes

( ) c- Son medianamente relevantes
( ) d- Son poco relevantes

( ) e- No son relevantes

usted de los Festivales Internacionales de

iChal es su opinidn ante la idea de continuar llevando

a cabo los Festivales Internacionales de MGsica de E1l1

Salvador?

{ ) a- Excelente
( ) b- Muy Buena
( ) c- Buena

( ) d- Regular

{( ) e- Mala

Dentro de las diferentes ramas del

su preferencia?

NN N N N N N N

L W W e W o O e

o8}
I

Misica
Pintura
Escultura
Caricatura
Ceramica
Danza
Teatro
Literatura

Artesanias

arte. ¢;Clhales son de



11-

(Anteriormente esta empresa ha adquirido tiquetes de

eventos culturales para sus empleados?

a- Siempre
b- Casi slempre
Algunas veces

d- Raras veces

NN N N e
g}
1

e- Nunca

La imagen que proyecta el Patronato Pro-Cultura a tra-

vés de sus actividades es:

a- Excelente

b- Muy Buena

NN N N
R N = e
g}

!

Buena
d- Regular
e- Mala

Observaciones:




San Salvador, 21 de noviembre de 1985

Nos es grato saludarle muy atentamente y a la vez solicitar

le su valiosa colaboracién, contestando el cuestionario que

le adjuntamos, el cual, tiene como finalidad recopilar infor
macién necesaria para nuestro trabajo de tesis.

Dicho trabajo estd relacionado con las actividades cultura-
les del Patronato Pro-Cultura de El Salvador, Asociacidén -

Apolitica, no lucrativa, cuyos fines principales son el in
cremento y la difusién dela cultura artistica, y la infor-

macién que pueda proporcionarnos, redundaré en beneficio -

de la misma y por ende, en la promocidén cultural que desa-

rrolle.

Agradeciéndole de antemano la veracidad de sus respuestas
ya que de ello depende la validez y efectividad de este -
estudio. Le saludamos muy cordialmente.

Griselda Castro Fuentes Ana Cristina Moreira Garay

P.D. Este cuestionario se recoger4 dentro de cinco dias.



CUESTIONARIO

PROFESTON U OFICIO:
RESIDENCIA: ( ) SAN SALVADOR

1-

( ) OTRO DEPARTAMENTO:

En su opinidn, las Instituciones de esta clase, por 1las

actividades que desarrollan son:

a- Muy importantes
b- Importantes
Medianamente importantes

d- Poco importantes

~ o~ o~ ™ —
@
j

e- Sin importancia

(En qué sectores considera usted que contribuyen estas

Instituciones?

a- Sector Cultural
b- Sector Educativo
c- Sector Turistico

d- Sector Econdbmico

NN N N

e- En ningGn Sector

De acuerdo a los fines de esta Institucidn y ante las
actuales circunstancias, ;Considera usted que se deben

patrocinar:

() a- S6lo artistas Nacionales
() b- S6lo artistas Extranjeros
() c- Artistas Nacionales y Extranjeros



( ) d- M3s artistas Nacionales que Extranjeros

() e- Mas artistas Extranjeros que Naclonales

iCada cuanto tiempo considera oportuno que se reallcen

eventas culturales?

a- Tres meses
b- Dos meses
c- Un mes

d- Quince dias

NN N N

e- Otros, Especifique:

iLe interesaria ser Socio Contrihuyente del Patronato

mediante una cuota mensual de € 5.007

a- No, no me interesa
b- No, no estoy en condiciones
Posiblemente, lo pensaré

d- Si, me gustaria colaborar

— N NS A s
(@]
I

e- Si, pero antes me gustaria mayor informacidn

En su opinidén, ;Considera necesario que se den ciertos

incentivos a los socios?

a- SI, definitivamente
b- Cuando amerite la ocasidn
La mayor parte de veces, si

d- Muy raras veces

I e N e e N e
[P N
(@]

]

e- No, no lo considera necesario



7-

10-

Si usted fuera socio del Patronato, ;(Qué tipo de incen-

tivos o beneficio esperaria?

a- Descuentos,
b- Informacidén de actividades
c- Preferencia en reservacidn de tiquetes

d- Invitacibn a inaguraciones de exposiciones

ot lany P ~ N

e- Otros, Especifique:

¢Qué opina usted de los Festivales Internacionales de
Mdsica?

( ) a- Son muy relevantes

b- Son relevantes

c- Son medianamente relevantes

d- Son poco relevantes

NN N N
L N . "

e- No son relevantes

¢Chal es su opinidén ante la idea de continuar llevando
a cabo los Festivales Internacilonales de MGsica de El

Salvador?

Excelente

job]
J

b~ Muy buena

[ N W W
(@]
I

Buena
d- Regular
e- Mala

Dentro de las diferentes ramas del arte, ;Chales son de

su preferencia?

( ) a- Misica
( ) b- Pintura



¢- Escultura
d- Caricatura
e- Ceramica
Danza

g- Teatro

h- Literatura

~ N N TN N
| N L N N N
Hh
!

i- Artesanfas

11- (Asliste a eventos culturales?

a- Siempre
b- Casi siempre
Algunas veces

d- Raras veces

I N e e e
(@]
!

e- Nunca

12- Cuando asliste a eventos,/,va por su propla iniciativa?

a- Siempre
b- Casi siempre
Algunas veces

d- Raras veces

TN TN N N N
j— N j— L —
(@]

!

e- Nunca

13-, Con chantos dias de anticipacibn adquiere sus loca-
lidades?

a- Dos semanas
b- Una semana
Tres dias
d- Un dia

e- El1 dia de la funcidn

~ N N ~ ~
) — j— L — —r L —
@]
I



14-

15~

16-

17-

11

La imagen que proyecta el Patronato Pro-Cultura a tra-

vés de sus actividades es:

a- Excelente
b- Muy buena
c- Buena

d- Regular

TN TN TN TN N

e- Mala

De acuerdo a la calidad de los eventos que lleva a cabo

el Patronato (lLe parecen adecuados los precilos?

a- S1, definitivamente
b- La mayor parte de veces, si
La mitad de veces

d- Muy raras veces

NN N N
I

e- No, nunca

le parecen adecuados los sitios donde se llevan a cabo

los eventos culturales?

a- Si, definitivamente
b- La mayor parte de veces, si
La mitad de veces

d- Muy raras veces

[N
0
1

e- No, nunca

¢.Le parecen adecuados los lugares donde se venden los
boletos?

a- Si, definitivamente
b- La mayor parte de veces, si
La mitad de veces

d- Muy raras veces

N N N
(S N N N
0
!

e- No, nunca
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18- Cdales medios le parecen mas adecuados para dar a co-

19-

20-

nocer al pidblico los eventos programados?

( ) a- Televisidn

( ) b- Radio

( ) c- Prensa

{ ) d- Cine

() e- Hojas sueltas
( ) f- Mantas

() g- Vallas

( ) h- Carteles

() 1- Carros sonoros

Considera usted que la promocidn que se realiza para

dar a conocer los eventos culturales es:

a- Excelente
b- Muy buena
Buena

d- Regular

e- Mala

@]
]

Observaciones:




TABULACION Y COMENTARIOS DE LOS CUESTIONARIOS

DIRIGIDOS A LA EMPRESA PRIVADA Y AL PUBLICO

En ambos cuestionarios se tratd en lo posible, porque el

nimero de opilnionesS que se presentaron en cada pregunta

fueran cinco; utilizando para ello, un juego de alternati

vas que expresaran el grado de aceptacién que tenian por

lo consultado, por ejemplo:

ALTERNATIVAS VALORES
Excelente 9 10
Muy bueno 7 8
Bueno 5 6
Regular 3 4
malo ' 1 2

Ya que el tipo de preguntas se adaptaban a la clase de

respuestas que necesitibamos.



TABULACION Y COMENTARIOS DE LOS CUESTIONARIOS

DIRIGIDOS A LA EMPRESA PRIVADA



OBJETIVO: Determinar la importancia que para la Empresa

privada, tienen las Instituciones Culturales.

1. ¢En su opinidn, las Instituciones de esta clase por las

actividades que desarrollan son:

ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

a. Muy importantes 23 47%

b. Importantes 25 51%

c. Medianamente im
portantes 0

d. Poco Importantes 0

e. Sin Importancia 0

f. Abstenciones 1 2%
TOTAL 49 100%

COMENTARIOQS:

15

De acuerdo a la concesidén de muy importantes a importantes,

al acumular estos datos, se obtiene que un 98% de las empre

sas encuestadas, manifestd que las Instituciones culturales

de la clase que nos ocupa, son Importantes.



OBJETIVO: Conocer cudles son los sectores con que contri-

buyen las Instituciones Culturales.

2. ¢En qué sectores considera usted que contribuyen estas

Instituciones?

FRECUENCIA FRECUENCTA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Sector Cultural 39 80%

b. Sector Educativo 26 53%

c. Sector Turistico 15 31%

d. Sector Econémico 12 24%

e. En ningin sector 0

f. Abstenciones 0

Porcentaje calculado en base a 49 cuestionarios

COMENTARIOS:

Se determind que las Instituciones culturales contribu-
yYen en cuatro sectores; de acuerdo a la tabla se obser-
va que el 80% de las Empresas encuestadas marcaron el

sector Cultural; el 53%, el sector Educativo y los sec-

tores Turistico y Econdémico en una menor proporcidn.



- OBJETIVO:

patrocinio de los artistas.

Determinar la preferencia de las Empresas para el

3. De acuerdo a los fines de esta Institucién y ante las

actuales circunstancias.

patrocinar?

;Considera usted que se deben

FRECUENCTIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Solo artistas Naciona
les 7 14%
Solo artistas Extran
jeros 0
Artistas Nacionales y
Extranjeros 19 39%
Mas artistas Nacionales
que Extranjeros 21 43%
Mas artistas Extranjeros
que Nacionales 0 4
Abstenciones 2 4%
TOTAL 49 100%
COMENTARIOS:

El 43% de las Empresas encuestadas recomiendan que se

patrocinen mids artistas Nacionales que extranjeros, el

39% prefieren que se patrocinen artistas Nacilonales y

Extranjeros en igual nGmero y un 14% se inclina solo por

los artistas Nacionales.
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OBJETIVO: Detectar los intervalos de tiempo que las Empre-
sas consideran oportunos para realizar los even-

tos.

4. iCada cudnto tiempo considera oportuno, que se realicen

enventos culturales?

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Tres meses 6 13%
b. Dos meses 10 20%
c. Un mes 22 45%
d. Quince dias 3 6%
e. Otros 7 14%
f. Abstenciones 1 _ 2%
TOTAL ‘ 49 100%
COMENTARIOS:

La Empresa Privada considera que los intervalos mds opor
tunos para realizar eventos de la naturaleza que nos ocu
pan son; de un mes con un 45% y dos meses con un 20%;

sin embargo es digno de tomarse en cuenta las siguientes

observaciones que en un 14% dieron.

OBSERVACIONES:

- Lo mids frecuente que sea posible

- Programacidn constante en todo el afio

- Que se tome en cuenta la oferta y la demanda para deter
minar el periodo.

- Determinar la periodicidad de acuerdo a la naturaleza

del evento.



OBJETIVO: Determinar cuales son los horarios
para la presentacidon de los eventos.

5. ¢Cudl horario le parece mis

mas accesibles

adecuado para asistir a eventos cultura

les?
FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. 4:00 p.m. en adelante Lunes a Viernes 2 4%
b. 5:00 p.m. en adelante Lunes a Viernes 13 27%
c. 6:00 p.m. en adelante Lunes a Viernes 16 33%
d. 7:00 p.m. en adelante Lunes a Viernes 9 18%
e. 8:00 p.m. en adelante Lunes a Viernes 1 2%
f. 8:00-12:00 a.m. Sabados y Domingos 2 4%
g. 4:00 p.m. en adelante S3bados y Domingos 8 16%
h. 5:00 p.m. en adelante Sdbados y Domingos 1 2%
i. 6:00 p.m. en adelante Sibados y Domingos 1 2%
J. 7:00 p.m. en adelante S3bados y Domingos 1 2%
k. Abstenciones 3 6%
1. Cualquier hora Sibado y Domingos 2 4%

Porcentaje calculado en base a 49 cuestionarios

COMENTARIOS:

Los encuestados manifestaron tener preferencia por diferentes

horarios; pero como se observa en el cuadro de tabulacidén, los

que prevalecen son a las 6:00 p.m.
33% y a las 4:

00 p.m.

de lunes a viernes con un

en dias sabados y domingos con un 16%.
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OBJETIVO: Investigar en que forma las Empresas estdn dis-

puestas a colaborar con el Patronato.

6. ¢Cree usted que esta Empresa estaria dispuesta a colabo

rar con el Patronato en:

FRECUENCTIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Patrocinar la propaganda com
pleta de un evento 1 2.04%
b. Patrocinar parte de la propa
ganda de un evento. 5 10.20%
c. Patrocinar parte de la propa
paganda del evento y la impre
sién de programas. : 2 4.08%
d. Colaborar con una cuota anual 12 24.49%
e. Patrocinar la Impresién de Pro
gramas : 2 4.08%
f. No estd en condiciones de cola-
borar 20 40.81%
g. Abstenciones 6 12.249
h. Observaciones 1 2.04%
TOTAL 49 100.00%

COMENTARIO:

El 45% de los encuestados estdn dispuestos a colaborar con

el Patronato Pro-Cultura, en la forma siguiente:

Con una cuota anual (24%); Con parte de propaganda de un even
to (10%); Con la impresidn de progamas (4%); con parte de la propaganda
de un evento y la impresién de programas (4%); se puede colaborar en las

tres formas (2%).



OBJETIVO: Determinar si tienen conocimiento de fundaciones

que puedan colaborar con el Patronato.

7. (Tiene conocimliento de fundaciones Nacionales o extran
jeras que colaboran con Instituciones Culturales?
ST () NO (). Si la respuesta es positiva, iPodria

mencionar algunas?.

FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. S1i 8 16.33% !
b. No 34 69.39%
c. Abstenciones 7 14.29%

Fundaciones Mencionadas

Fundacién Siman 2

Fundacion Goltree 2

Fundacién Freund 1

Fundacién DeSola 1

Fundacién Poma 1

Fundacién Molsa 1
TOTAL 49 100 %

COMENTARIOQS:

La mayoria de las Empresas encuestadas dijeron no tener
conocimiento de fundaciones que puedan colaborar con es
te Patronato, y el 16% menciondé a las siguientes Funda-
ciones: Simin, Freund, De :ola, Goltree, Poma, Molsa y sugirieron in
vestigar fundaciones extranjeras en Washington, New York

Dallas y Houston.



OBJETIVO: Determinar el grado de Importancia que para las
Empresas tienen los Festivales Internacionales

de Muasica.

8. ;Qué opina usted de los Festivales Internacionales de

Masica?
FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS IABSOLUTA RELATIVA
a. Son muy relevantes 15 31%
b. Son relevantes 26 53%

c. Son medianamente relevan

tes 5 10%
d. Son poco relevantes 1 2%
e. No son relevantes 0 0
f. Abstenciones 2 4%
TOTAL 49 100%
COMENTARIO:

Partiendo del concepto de muy relevantes a relevantes
las Empresas encuestadas consideran en un 84% que los
Festivales Internacionales de Misica de El Salvador

son relevantes.



OBJETIVO: Conocer la opinidén de las Empresas ante el hecho

de continuar realizando los Festivales Interna-

clonales de Misica.

9. ¢(Cudl es su opinidén ante la idea de continuar llevando
a cabo los Festivales Internacionales de MiGsica de El

Salvador?

FRECUENCIA |- FRECUENCIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Excelente 21 43%

b. Muy buena 17 35%

c. Buena 8 16%

d. Regular 1 2%

e. Mala 0

f. Abstenciones -2 4%

TOTALES 49 100%
COMENTARIOS:

Tomando en cuenta las alternativas de excelente muy
buena y buena, el 94% de los entrevistados opinan que
se debe continuar celebrando estos Festivales Interna

cionales de Miasica.



10.

OBJETIVOS: Determinar la preferencla sobre

las diferentes

ramas del arte por la Empresa Privada.

Dentro de las diferentes ramas del arte. ;Cudles son

de su preferencia?

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Masica 42 86%
b. Pintura 16 33%
c. Escultura 3 6%
d. Caricatura 5 10%
e. Ceramica 6 12%
t. Danza 17 35%
g. Teatro 26 53%
h. Literatura 10 20%
i. Artesanias 5 10%
j. Abstenciones 1 2%
Porcentaje en base a 49 cuestionarios

COMENTARIO:

Dentro de las diferentes ramas del arte conocidas, hay

cuatro por las que se observa una marcada preferencia:

Misica (86%); Teatro (53%); Danza (35%), Pintura (33%).



[
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OBJETIVO: Determinar qué porcentaje de encuestados adquie
ren tiquetes para que sus empleados asistan a

eventos culturales.

11. jAnteriormente esta Empresa ha adquirido tiquetes de

eventos culturales para sus Empleados?

i FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Siempre 3 6.12%
b. Casi siempre 9 18.37%
c. Algunas veces 24 48.98%
d. Raras veces 6 12.24%
e. Nunca 6 12.24%
f. Abstenciones 1 2.04%
TOTALES 49 100 ¢

COMENTARIOS:

El 49% de las Empresas encuestadas adquieren tiquetes
para sus empleados algunas veces; el 18% casi siempre

compra y el 6% siempre compra.



OBJETIVO: Determinar el grado de aceptacidn que tiene la

imagen del Patronato.

12. La imagen que proyecta el Patronato Pro-Cultura a

través de sus actividades es:

= FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Excelente 6 12%
b. Muy buena 22 45%
c. Buena 19 39%
d. Regular 1 2%
e. Mala 0 0
f. Abstenciones 1 2%
TOTALES 49 100%

COMENTARIOS:

Tomando en cuenta las tres primeras opclones, el 96%
de las Empresas encuestadas consideran que la imagen
que proyecta el Patronato Pro-Cultura a través de sus

actividades es en general buena.



TABULACION Y COMENTARIOS DE LOS CUESTIONARIOS DIRIGIDOS

AL PUBLICO CONSUMIDOR



1.

consumidor tienen las Institucilones Culturales.

Segln su opinidn las Instituciones de esta clase, por

las actividades que desarrollan son:

OBJETIVO: Determinar la importancila que para el ptGblico

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Muy 1mportantes 151 74%
b. Importantes 53 26%
c. Medianamente importan
tes 0 0
d. Poco Importantes 0 0
e. Sin importancia 0 0
f. Abstenciones 0 0
TOTAL 204 100%
COMENTARIO:

28

Partiendo del concepto de muy importantes a importantes

se da una aceptacidén de las Instituciones Culturales

en un 100%.



OBJETIVO: Conocer cudles son los Sectores en qué contribu-

yen las Instituciones.

2. (En qué Sectores considera usted que contribuyen estas

Instituciones?

FRECUENCIA "FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Sector Cultural 171 84%
b. Sector Educativo 78 38%
c. Sector Turistico 22 11%
d. Sector Econdmico 20 10%
e. En ningGn Sector 0 0,
f. Abstenciones 0 0
Porcentaje en base a 204 cuestionarios

COMENTARIO:

Se determinaron cuatro Sectores de Importancia con 1los
que contribuyen estas Instituciones mediante las activi
dades que desarrolla; a saber, el Sector Cultural y Edu
cativo en mayor proporcidén, y el Turistico y Econdmico

con una menor 1incidencia.
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OBJETIVO: Determinar la preferencia del piblico por los ar

tistas Nacilonales y Extranjeros.

3. De acuerdo a los fines de esta Institucidén y ante las

actuales circunstancias. jConsidera usted que se deben

patrocinar?:

FRECUENCIA |- FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA

a. S6lo artistas Naciona
les 37 18%

b. S6lo artistas Extran
jeros 0 0

c. Artistas Nacionales y
Extranjeros 92 45%

d. Mis artistas Nacionales

que extranjeros 65 32%
e. Mis artistas Extranjeros
que nacionales 4 2%
f. Abstenciones 6 3%
TOTAL 204 100%
COMENTARIO:

De acuerdo a las diferentes opciones presentadas se obser
va, el 45% de los entrevistados estdn de acuerdo que se
patrocinen tanto artistas nacionales como extranjefos; el
32% prefieren mads artistas naclonales que extranjeros y

el 18% solo artistas nacionales.
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VFESTIVAL INTERNACIONAL DE MUSICA
DE EL SALVADOR

DEL 30 DE ABRIL AL 14 DE MAYO DE 1977

h

verano"
Falla: ““EI Amor Brujo' '’

INTERMEDIO

Ciriaco de Jesus Alas: “"Dichoso Furi"'

Gilberto Oretiana n.:*'La Gran Cruz del Sur”
{poema sinfonico)

Respighi: “*Fiestas romanas’’

FECHA |HORA| LUGAR |PARTICIPANTE PROGRAMA [ SOLISTA DIRECTO
Domingo| 6:00 Cine Orquesta Rossini: “‘La Urraca Ladrona”, obertura Eugene Fodor Walter
8 de P.M. Libertad del Festival Paganini: Conc. No. 1 en Ra mayor para Susskind

Mayo violin y Orquesta

INTERMEDIO
Chaikovski: Sinf. No. 5 en Mi menor, op. 64
Lunes 6:00 |lglesia de Gyit;‘arriata:
L . Carlos Barboza
9 de P.M. | Pancnimalco} 7% MUSICA POR: Domenico Scarlatti
Mayo Johann Sebastian Bach !
Sylvios Leopold Weiss [
Isaac Alveniz
Augustine Barrios de Mangore
[_Martes 8:30 Teatro Omar Mejra Chopin: Prefudios Op.28, Nos. | al 8
10 de P.M. Presidente Chopin: Sonata en Si bemol menor, No. 2 F
Mayo -Grave-Doppio Movimiento
-Scherzo-Trio
-Marcha Funebre
-Presto
INTERMEDIO
Chopin: Scherzo en Si menor No. 1
Chopin: Scherzo en Si bemol menor No. 2
Chonin: Scherzo en Do sostenido menor No. 3
Chopin: Scherzo en Mi mayor No. 4
Miércoies| 8:30 Teatro QOrquesta Mendelssohn: Cinco fragmentos de Eduardo
11 de P.M. ! Presidente | de! Festival “El sueno de una noche de verano” Mata
Mayo Guitarrista: Rodrigo: ‘‘Concierto de Aranjuez’”,
Carlos Barbosa Para' guitarra y o_rquesta
Lim **Fantasia de un gentil hombre’"
tma INTERMEDIO
Respighi: “*Fiestas Romanas”

Vierne> | 8:30 | Teatro Orquesta Nati Mistral Eduardo
13 de P.M. | Presidente del Festival Falla: ""El Amor Brujo’’ Mata
Mayo INTERMEDIO

Mahler: Sinf. No. 1 en Re mayor

Sébado | 8:30 Cine Orquesta Nati Mistral Eduardo
14 de P.M. Libertad del Festival Mendelssohn: Tres fragmentos de Mata
Mayo “El sueno de una noche de




B

DEL 30 DE ABRIL AL 14 DE MAYO DE 1977
FECHA | HDRA] LUGAR ARTICIPANTE PRDOGRAMA SODLISTA DIRECTDR
Sébado | 8:30 Teatro Orquest.a Schubert: Sinf. No. 8 en Si Menor **Inconclusa Alicia de‘ Eduardo
30 de P.M. Presidente del Festival Chopin: Conc. No. 2 en Fa menor para piano Larrocha Mata
Abril .
' y orq. op. 21
INTERMEDIO
Falia: *““‘Noches en jgs jardines de Espafa”
Enesco: Rapsodia rumana No. 1 en La mayor,
op. 11
Schubert: Sinf. No. 8 en Si menor “inconclusa
Domingo | 6:00 Cine Orquesta Falla: **Noches en los jardines de Espafia” Alicia de £ duardo
lo. de P.M. Libertad del Festival INTERMEDIO Larrocha Mata
Mayo .
Revueltas: ‘‘Janitzio"”
Moncayo: ‘‘Huapango” '
Enesco: Rapsodia rumana No. 1 en La mayor,
op. 11
Galeria
Lunes Nacional de Inauguracién
2 de Arte del ““Homenaje a la Pintura Latinoamericana®’
Mayo Parque .
Cuzcatlan
Erick Friedman, Recital de Vioiin y Piano
Martes | 8:00 Teatro Violinista Mozart: Sonata No. 15 K.454
3 de P.M Presidente |Monique Duphil, Franck: Sonata en La menor
Mayo Pianista
INTERMEDIO
Vieuxtempa: Concierto No. 5 en La menor,
op. 37
Krsisler: **La bella Rosmarin’’
*“Cancion de Luis X" y "‘Pavana
“Capricho vienés"
Saint-Saens: Introduccién y Rondo Caprichoso,
op. 28
Miércoles . Mesa Redonda sobre
4 de Pintura l_atinoamericana
Mayo Inauguracion de Exposicion de
i Pintura San Avilé:
Jueves Galeria
5 de Galindo Exposicion
Mayo Crea “Nuesira Artesania en el disefio interior™
Vi s : . AP
ée;r;e BF;BI\SA) pTe?;m OFQUESt_a Debussy: ““Fuego de Artificic” Eugene Fodor Eduardo
Mayo - residente del Festivai (orquestacién Susskind) Mata
Jachatorian: Conc. en Re menor para violin y
orgquesta
INTERMEDIO
Chaikovski: Sinf. No. 5 en Mi menor, op. 64
Ensayo para estudiantes de Secundaria y
>abado . _ ;
7 de Bachillerato del programa del domingo 8
Mayo




il FESTIVAL INTERNACIONAL DE MUSICA DE EL SALVADOR
9 - 25 FEBRERO DE 1973.

A
HORA LUGAR PARTICIPANTE PROGRAMA SOLISTA DIRECTOR
4:00 ) ) Maestro Cursillo:
a Auditorium Alberto *Problematica de la Mdsica
gzi‘o CAESS Ginastera Contemporanea” J
b e o — — — —F - — — - - —_—_— - - - L
8:00 Galeria N L . ‘
o m. ADOC Ceésar C Sermeno Exposicién de Ceramica De! 16 al 28 de Febrero !
% sabado 0:00 Teatro
=41 17 de IA'M Dario ~Once al Sur” Presentacion Teatro Infantil
i Febrero o J
- 1-Ginastera: Fausto Criotlo
_ . Orquesta 2-Ginastera: Concrerto para celio Aurora N
8:30 Teatro Sinfénica de vy Orguesta Cpus 36 Natoia berald
p.m. Presidente El Salvador Intermedio Ginastera - Brown
. 3-Bertioz: Sinfonia Fantasuca
i
6:00 Teatro Sa;gﬁﬁ:aﬁe Repeticion del Concierto | ﬁ‘;;g{: Gerard
P.M Libertad El Salvador det 17 de Febrero. Ginastera Brown
“Martes . Or t ]sRecital Arpa: la. Parte Obras a soélo :
- 8:30 Teatro guesta A Nica
{ 20 de PM Presidente Sinfonica de Tres estudios. Ch.Bochsa (1789 - 1856) Z;tc)arlwec;ra Al;g;ahnad;o
_Febrero T El Salvador Gavota en Rondo
J. 8. Bach:Minueto. Jiga
J. B. Viotti:
o Sonata en Si Bemol Mayor p. Arpa
{ TRES DANZAS ESPANOLAS
: Danza No. 4 (Villanesca) E. Granados
3 Danza No. 2 (Oriental }E. Granados
= Danza de La Pastora E. Halffter
i DOS PRELUDIOS  C. Salcedo
0
[ntermedio
2-Rodrigo. Concierto Serenata
3= De Falla, Sombrero de Tres Picos.
Recital de Piano:
i Beethoven: Sonata Quas;s una Fantasia .
M‘;'lc?jl::s 8:30 Teatro Opus 27 No. 1 C;l\aUd'O
Febrero | ™ Presidente Liszt: Sonata en S| MENOR rrau
Schuman - Carnaval Opus 9
J;;ze: 8:30 Auditorium Cia.de Teatro Presentacion de la obra:
Febrero P.M. CAESS “Once al Sur” La Vaiija -
Vzlgrréis 8:30 Auditorium .Cia_ de Teatrg Obra: La valija
Febrero P M. CAESS ‘Once al Sur
1=Payet: Concierto a la Italiana )
3 Orguesta L : - Renata Alejandro
SZaEE::IdeO 8:30 [ Teatro Sinfgmca de ] 2-Rodr|gol. ijoncuedrto de Aranjuez Tarrago Ki‘:han
M Presidente ntermedadio .
Febrero | F- resiae El Satvador 3elvanov: Bosquejos Caucasicos
o l=Payet: Concierto a la Italiana Q Aleiandro
D rquesta 2.Rodrigo: Concierto de Aranjuez enata el
Cérsnlguego 6:00 _Ttt)eattrod Sinfonica de 8 Intermedio Tarrago Kahan
Febrero P. M. Liberta El Salvador 3- De Falla: £l Sombrero de Tres Picos
CORTESIA DE TIMANFAYA, S. A.




IV FESTIVAL INTERNACIONAL DE MUSICA DE EL SALVADOR

FECHA HORA LUGAR PROGRAMA
INAUGURACION
FEBREROD
SABADD 8:30 TEATRO 1—COPLAND: Fanfare for the Common Man
22 p.m. PRESIDENTE 2—BERNSTEIN: Obertura “*Candide”
3—MOZART: Concierto para Clarinete y Orguesta
4—CHAVEZ: Sinfonia India
5—COPLAND: 4 Piezas del Ballet “"RODEO""
DOMINGO 6:30 TEATRO 1—COPLAND: Fanfare for the Common Man
73 p.m. LIBERTAD 2—BERSTEIN: Obertura *‘Candide”
3—MOZART: Concierto para Clarinete y Orguesta
4—BEETHOVEN: Sinfonfia No. 7
LUNES 8:00 SALA NACIONAL EXPOSICION RETROSPECTIVA DE CARICATURAS DE e
TORO SALAZAR
24 p.m. DE EXPOSICONES
MARTES 8:30 TEATRO HOMENAJE A PABLO CASALS
25 p.m. PRESIDENTE }—CASALS: Himno a las Naciones Unidas
2—SHUMANN: Concierto para Cello y Orquesta
3—COPLAND: Suite de *'Billy the Kid"*
4—SMETANA: Obertura de *'La Novia Vendida""
5—COPLAND: Salén México
JUEVES 8:30 TEATRO 1—ROSSINI: Obertura *La italiana en Argel”
27 n.m. PRESIDENTE 2—DVORAK: Concierto para Violin y Orguesta
3—SCHUBERT: Sinfonia en Do Menor No. 4
VIERNES 8:00 GALERIA EXPOSICIONES DE PINTORES NACIONALES
28 p.m. FORMA GALICIA — GARCIA PONCE — HUEZO
MARZ(
SABADO 8:30 -TEATRO 1—HAYDN: Sonata en La Mayor
1 p.m. PRESIDENTE 2—SCHUBERT: 2 improntus op. 90
3—BEETHOVEN: Sonata en Do Mayor, op. 53 **Waldstein™
4—DEBUSSY: 3 Preludios Libro |
5—CHOPIN: Andante Spianato et Grande
.. ) Polonaise Brillante, op. 22
DOMINGO 6:30 TEATRO 1—BACH: Tocata y Fuga en Mi Menor
2 p.m. LIBERTAD 2—MOZART: Fantasia en Re Menor, K 397
3—BEETHOVEN: Sonata en Do Mayor, op. 53
‘“Waldstein™
4—DEBUSSY: 3 Preludios
5—CHOPIN: Andante Spianato et Grande
Polonaise Brillante op. 22
MARTE 8:30 TEATROD 1—STRAVINSKY: Polichinela
4 p.m. PRESIDENTE 2—STRAUSS: Concierto No. 1 p. Cuerno y Orquesta
3—ORELLANA: Fantasia en el Bosque
4—MOZART: Sinfonia en Re Mayor No. 38 “'Praga”
JUEVES 6:30 TEATRO 1—PROKOFIEV: Sinfonia Cléasica
6 p.m. PRESIDENTE 2—SARMIENTOS: Muerte de un Personaje
3—SARMIENTOS: Concierte para Marimba y Orquesta
4—MOUSSORSKY — RAVEL: Cuadros de una Exposuc:bn
SABADD © 8:45 TEATRO 1—C. GLUCK: Ifigenia en Aulide >
8 p.m. PRESIDENTE 2—RACHMANINOFF: Concierto p. Piano y Orquesta NO.:

3—DVORAK: Sinfonia No. 8 en Sol Mavor




ORQUESTA DIRECTOR SOLISTA
Orquesta Sinfonica AARON BENNY
Teatro Colan
Buenos Aires COPLAND GOODMAN
Orquesta Sinfonica AARON BENNY
Teatro Colon COPLAND GOODMAN
Buenos Aires SIMON
BLECH
MARIO
Orquesta Sinfanica AARON FARRAR
Teatro Colon COPLAND ANTONIO
Buenos Aires JANIGRO
Orguesta Sinfonica ANTONIO KYUNG-WHA
Teatro Colan JANIGARO CHUNG
EUGENE
RECITAL
ISTOMIN
EUGENE
RECITAL ISTOMIN
Orquesta Sinfonica GILBERTO GREGORIO
del ORELLANA h. JIMENEZ
Festival
Brquesta Sinfonica JORGE FERNANDO
del SARMIENTOS MORALES
Festival MATUS
Orquesta Sinfonica EDUARDO B8YRON
del MATA
Festival JANIS

\ s




ANEXO NO’

CALENDARIO DE EVENTOS
Il FESTIVAL INTERNACIONAL DE MUSICA

|

FECHA

HORA

LUGAR

PARTICIPANTE

PROGRAMA

SOLISTA  |DIRECTOR

—

Sabago |3

Inauguracién Il Festivai

Recital de Prano: J. Brahms: Intermezz Op. 118 Nos. 1 y 2
3 L v. Beethoven- Sonata
en Fa Menor Op. 57 (“Appassionata™)

Van Cliburn

| B30p m Teatro Libertad Internacional de Miusica
de Febrera Recital de Fiano Serge Prokofietf: Scnata No. € en La Mayor Op. 82 (Franusia !
Feocerico Chopin: Balaas #nSol Menor Op. 23 Nociurnos
| en M1 Mayor Scherzo en Si Bemol Op. 31 |
| | e o B
| |
Liorunpn | & X ) : e
| 27 Faprern | & Vo m Sala Nacional Atejsndro Qbregon Inauguracion de Exposicidn de Cuadros
ae ExposiCiones (Pintor} B
T LP—
Lunes 15 ‘ L. v. Beethoven: Obertura Leonors n Alexander
de Febrero | 830 p m Tontic Libeital Orauesta Sinfonica W. A. Mozart: Divertimento en D. K. 251 A"’""dg: Slcxn{:me: Soh - &
| |’ ae El Seivador L v Beetnoven: Sinfonia No. 7 en La Mayor (viotinista S
Martes 16 ( 8:00 p. m Auditonum CAESS ; José Luis Cuevas I Conterencia del tamoso pintor mexicano
de Febrero | | { Fintor ) |
1
II . . ‘ L. ¥. Beethoven  Oberturs Egmont o i Estéb
1ercoles 17 - mar Mejin B3 an
Vi e Fatreire B30 p. m Taaiit Libaiind | Orauesta Sinfénica L.v. Beethoven- Concierto No 5 para Piano (Pronvsta) o
- | | de El Saivador en Mi Bemo! Mayor s H Servellon
| ‘ | L v Beethoven:Sinfonla No. & |
| | | | |
|
|
| Viernes 1€ Av. Umnversitaria Grupo Ucuxksh
SO p m -
| de Fevrerc | E cmibie | o ok (Escultura) Develaci6n de Esculturs
| | |
| {
J. Brahms: Oberturs Trégres
. W.A Mozart: Concierto No. Senls M
Sabaado 20 8:30 . Orauests Sinfénica Violl g O : ® Mayor Ruggiero Ricc
de Febrero | o0 0™ Teatro Libertad de Ei Salvador ) para Violin y Orguests (violnista } José Serebrier
' H. Wieniavsky: Concierto No. 2 para Violln y Orquests N
| P. Tchaikowsky: Oberturs Romeo y Julieta
| | |
i . | [ R. Wagner. idilio de Sigfrido |
unes 27 - . Minoru Nopma |
| B30 p m Teairo Libertaa Orouesta Sintonice L. v. Beethovan: Concierto para Piano Na 4 erald Brown
defRtran de El Saivador .I en Sol Mayor. Opus 5& (Pianista) Gers o
| ' | l O. Respighiz Los Pinos de Rom
T
Maries 23 | 3 |
de Febrero | S00B.m. | Galeria Forma { Fintura) Lxposicion de Pintores Salvaporefos
| A
: F . Jaime Leredo
i ” [ hanael. Concierto Grosso Menoelissohn Violin)
iercoles 24 -
F o | E3UD.m | Teawcliberas | Orauests Sinfonicz I Conciento para Vioun y Orquests Christina Watesvska Alfrnoer
| ae Febrerc i ! | de EIl Salvaoa- i L. v. Beethoven: Tripie Concierto pars Vicioncelio, (Celio) Schneige
[ | | Vioiin y Piana Minoru Nopmas
{ (P1ano )
) | ]
' |
Jueves 25 . I | Gruoo El Cisne | |
oe Febrero | 8:30p. m ' Audntoriurn CAESS | de Puerta Rico o . Funerat Home
i | | (Teatrd) { bra de Teatro del Lic. Walter Bénexke
Viernes 26 | ! ! }
e Febrero B0 m | Auditorium CAESS | Grupo FI Cisne | Funera! Home .
| i \ (Exclusivc pars estudiantes |
Viernes 2t |
de Febrerc #:30 p. m. | Avananum CAESS | Grupo Ef Crsne Funeral Home
Solistas Mexicanos.
. Sociedad Caratl Soorano. Irma Gonzalezx
Sébwda 27 B30 p. m Tearro Libertag Sebeadaretin y e Cub
3 3 ad . . .
de Febrero Orauesta Stoionics L. v. Beethoven: IX Sintanis Al S ton Cubicec

de Ei Salvador

Tenor: Jorge Lagunes
Baja: Robr-ﬂ‘uiﬂalluelas

CORTESIA DE REGALADO HERMANOS.




Il FESTIVAL INTERNACIONAL DE MUSICA DE EL SALVADOR
9 - 25 FEBRERO DE 1973.

FECHA | HORA | LUGAR | PARTICIPANTE PROGRAMA SOLISTA
Viernes 1-Ginastera; Estancia .
I9 de 8:30 Teatro Orguesta 2.Beethoven: 5a. Sinfonia en DO MENOR
Pres; Sinfonica de Int di Isaac Stern
Febrero p. m residente £1 Salvador . i ntermedio
3-Tchaikowsky: concierto para violin y Orquesta
Sabaou . Sala o . .
10 ae Bi30 Nacional de Exdposxmqn Con;u_n}a de Pmluvra De! 10 al 2B ae Febrerg =
Febrero P. M Exposiciones e Ceniroameérica y Panamea a
l .
UDomingo . Orquesta }-Ginastera: Estancia .
s IE)E\)AO LT::rlt'z:‘u Swnfonica de 2- Mozart:Concierto en Re Mayor, ém;’?;gerr
Febrero o El Salvados 3-Beethoven: 5a. Sinfonia en DO MENOR ¢ €
4:00
Lunes & idas Maestro Cursillo:
12 de 5:30 UCAEOS’gm Atberto “Problematica de la Musica
Febrero | o7 Ginastera Contemporanea*
1-Servelién: Sihuehet - Poema Sinfonico Minoru
8:30- Teatro Orqguesta 2-Rachmaninoff: Concierto de Piano Nojima
F.M Presidente Sinfénica de y Orquesta No. 2.
E! Salvador Intermedio
3«Dvorak: Sinfonia No. 5 def Nuevo Mundo Esteban Serveilon
I
"?"_’"&_‘- 8:30 Bibliotece Exposicion de Pintura de Francisco Corzas.
3 - - -
Fenrara | B Naciona! Exposnc-g: ;i:“zl;tjgrgéa%scultura de! 13 al 28 de Febrero
400 | |- 07 5 A
] Auditorium Maestro Cursillo:
5-30 CAESS Alberto “Problematica de la Musica
P Ginastera Contemporanea"
Mn;z;cgl:es i Auditorium Maestro Cursilio:
g e 5-30 CAESS Alberto “Problemética de la Mulsica
epiera | . Ginastera Contemporanea"
—-—-l - - . - _ e L L el o S N BRSO
o 1- Bach: Conciertoc para dos violines
8 300 Tedtro rquesta y Orquesta Henryk Szeryn
BM Presigente | Sinfénica de 2-Chavez: Concrerto para violin y Orquesta y £ é:rfxrlos
i £l Satvador Intermedio Oscar cicinandez aves
| - Strauss: Don Juan (Poema Sinfénico)
|
4-00
Jlu:\;e: 5 Avdiiggine Maestic Cursillo:
Febrem 5:30 CAESS Alberic ““Probiematica de la Musica
P M Ginastera Contemporanea
e e Y | __ . _ _ __ _ _ __ __L______/ I
6:00 Teatro I-Brahms:Rapsodia en Mi Bemot Mayor Minoru - !
P M Libertad Recnal Op. 119 No. 4 Nojima 13
Schuman: Estudios Sinfonicos, Opus 13
Intermedic
I1*IMAGENES (Libro I) '
Debussy: Refiejos en el agua
Homenaje a Rameau
Movimiento - g
Scarlatii: 5 Sonalas 3
J 3
=
- L — - |- - . | - . . - d ______E
M2 , =
8:0Q Calears ;r:::;: Conferencia ;
P M UNESCO Ginasiere Ensayc para una Autobiografia" E
bl
CORTESIA DE REGALADO HERMANOS !
— |
i
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OBJETIVO: Detectar los intervalos de tiempo que el plblico
consumidor considera oportuno para realizar los

eventos.

4. ¢(Cada cuédnto tiempo considera oportuno que se realicen

eventos culturales?

FRECUENCIA FRECUENCTA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA |  RELATIVA
a. Tres meses 18 9%
b. Dos meses 18 9%

c. Un mes 94 46%

d. Quince dias 52 25%

e. Otros, Especifique?® 10 5%

f. Abstenciones 12 . 6%

TOTAL 204 100%
COMENTARIOS:

El mayor porcentaje registrado (46%) del pilblico consu
midor, consideran oportuno realizar los eventos cultu-
rales cada mes; el 25% cada quince dias y el resto en

diferentes intervalos.
*
OBSERVACIONES:

Dias festivos como el dia de la Madre, El Maestro, etc.; una
vez por semana (fines de semana); que se realicen temporadas cul
turales; que se presenten actividades culturales a los jovenes

en vacaciones; lo mis frecuente que se pueda.



OBJETIVO: Determinar qué porcentajes de los encuestados

estarian dispuestos a colaborar como Socios Con

tribuyentes.

5. ¢Le interesaria ser Socio Contribuyente del Patronato

mediante una cuota mensual de ¢ 5.00°?

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVA ABSOLUTA RELATIVA
a. No me interesa 6 3%
b. No, no estoy en con
diciones 20 10%

c. Posiblemente, lo pensaré 31 15%
d. Si, me gustaria colaborar 45 22%
e. Si, pero antes me gustaria

mayor 1nformacidn 102 50%
f. Abstenciones 0 0

TOTAL 204 100%

COMENTARIOS:

La mayoria de las personas

entrevistadas (87%), manifes

taron interés por colaborar como socios contribuyentes,

distribuidos en las siguientes categorias: al 50% le gus

taria colaborar pero antes desea mayor informacidn; al

22% le gustaria colaborar definitivamente y el 15% es

un posible socio.




OBJETIVO: Saber la opinién del pfiblico sobre la necesidad

de dar 6 no, incentivos a los Socios.

6. En su opinién. ;Considera necesario que se den incentil

vos a los Socios?

FRECUENCIA FRECUENCTIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Si, definitivamente 102 50%

b. Cuando amerite la ocasidn 82 40%

c. La mayor parte de veces si 6 3%

d. Muy raras veces 4 2%

e. Nq, no lo considero necesa 8 4%

rio
f. Abstenciones 2 1%
TOTAL 204 100%
COMENTARIO:

La mayoria de los entrevistados opinan que es necesario
que se den ciertos incentivos a los Socios; el 50% 1lo
confirma totalmente y el 40% considera que cuando ame-

rite la ocasioén.
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OBJETIVQO: Determinar qué tipo de beneficios espera un socio

contribuyente.

7. S1 usted fuera socio del Patronato.

tivos 6 beneficios esperaria?

;Qué tipo de 1ncen-

FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Descuentos 35 17%
b. Informacidén de Actividades 96 47%
c. Preferencia en Reservacibn

de tiquetes 29 14%
d. Invitacién a inaguracién

de exposiciones 71 35%
e. Otros* 6 3%
f. Abstenciones 8 4

Porcentaje calculado en base a 204 cuestionarios

COMENTARIO:

Con respecto a esta pregunta los entrevistados mostraron

mayor interé€s en dos incentivos, recibir informacidn de

actividades e invitaciones para inauguraciones de expo-

siciones y en menor proporcidn mostraron interés por

descuentos, preferencia en reservacidén de tiquetes, ade

mis de las observaciones abajo mencionadas.

*OBSERVACIONES:

Participar en actividades; Educacidén Cultural tanto en lo intelec-
tual como en descubrir habilidades personales o dones innatos; Fa-
cilidad para adquisicién de implementos musicales; Si el Patronato

tuviera posibilidades prodria conceder un incentivo de acuerdo a

las circunstancias.



OBJETIVO: Conocer la opinioén del pGblico con respecto a los

Festivales Internacionales de Misica de El Salva

dor.

8. :Qué opina usted de los Festivales Internacionales de

MGsica?
FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Son muy relevantes 109 53%
b. Son relevantes 75 37%
c. Son medianamente rele
vantes 8 4%
d. Son poco relevantes 2 1%
e. No son relevantes 0 0
f. Absténciones 10 5%
TOTAL 204 ° 100%

COMENTARIO:

De la opcién muy relevante a relevante, se observa que

el 90% del piblico entrevistado opina que los Festiva

les Internacionales de MGsica de El1 Salvador son rele

vantes para la vida cultural del pais.

OBSERVACIONES:

Dejan gran experiencia a la Orquesta Sinfdnica a través de los

Directores que nos visitan.

Conviene a la Orquesta, para una tecnificacién y al ptiblico como

un medio Cultural.




OBJETIVO: Saber la opinién del piblico sobre la realiza-
cién de los Festivales Internacionales de Masi

ca de E1 Salvador, nuevamente.

9. (Cudl es su opinidén ante la idea de continuar llevando

a cabo los Festivales Internacionales de Miasica de El

Salvador?
FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Excelente 133 65%
b. Muy buena 49 24%
c. Buena 18 9%
d. Regular 2 1%
e. Mala 0 0

f. Abstenciones 2 1%

TOTAL 204 ) 100%

COMENTARIO:

Partiendo de la alternativa excelente, muy buena a bue
na, se determindé que el 98% del piblico opina que es
muy buena la idea de continuar realizando los festiva
les Internacionales de E1 Salvador, por los beneficios
que aporta en los diferentes sectores: Culturales, edu

cativo, turistico y econdémico.



10.

interés el pablico.

OBJETIVO: Determinar por cuiles ramas del arte muestra mas

Dentro de las diferentes ramas del arte. (Cuidles son de

su preferencia?

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Mdsica 149 73%
b. Pintura 94 46%
c. Escultura 29 14%
d. Caricatura 16 8%
e. Ceramica 39 19% .
f. Danza 100 49%
g. Teatro 94 46%
h. Literatura 57 28%
i. Artesanias 33 16%
j. Abstenciones 0 0
Porcentaje calculado en base a 204 cuestionarios J

COMENTARIOS :

El total de personas entrevistadas mostraron interés por diferen

tes manifestaciones del arte, especificamente por cuatro ramas:

La mdsica, un 73%
La danza, un 49%

La pintura un 46%

El teatro un 46% y en menor proporcidén, literatura, ceradmica, ar

tesanias, escultura y caricatura.
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OBJETIVO: Determinar con qué frecuencia asiste el pGblico

a eventos culturales.

11. ;Asiste a eventos Culturales?

FRECUENCIA | FRECUENCIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Siempre 29 14%
b. Casi siempre 69 345%

c. Algunas veces 82 40%

d. Raras veces 22 11%

e. Nunca 2 1%

f. Abstencilones

TOTALES ‘ 204 ©100%
COMENTARIOS:

Tomando en cuenta la alternativa slempre y casi siem-
pre el 48% del plblico entrevistado manifestdé que
asiste con regularidad a los eventos programados y el

40% asiste con menos regularidad.



OBJETIVO: Determinar el poder adquisitivo del pGblico con-

12.

sumidor.

Cuando asiste a eventos, ,va por su propia iniciativa?

VALOR VALOR
ALTERNATIVAS ABSOLUTO RELATIVO

a. Siempre 116 57%
b. Casl siempre .45 22%
c. Algunas veces 31 15%
d. Raras veces 8 4%
e. Nunca 2 1%
f. Abstenciones 2 1%
TOTAL 204 100%

COMENTARIO:

Entre el piablico consumidor consultado se determind,
que el 57% constituye un cliente seguro ya que manifes:
td que siempre asiste a las actividades por su propia
cuenta; y entre las alternativas de casi siempre y al
gunas veces, el 37% manifestd que no siempre asisten

por su propila cuenta.
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OBJETIVO: Investigar con cuidntos dias de anticipacidn el

pGblico adquiere sus localidades.

13. ¢(Con cudntos dias de anticipacidén adquiere sus locali

dades?
FRECUENCTA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Dos semanas 9 5%
b. Una semana 35 17%
c. Tres dias 29 14%
d. Un dia 39 19%
e. E1 dia de 1a
funcidn 86 42%
f. Abstenciones 6 3%
TOTAL 204 ©100%
COMENTARIO: _

La mayoria de las personas (42%) adquieren sus loca-
lidades el dia de la funcidn; el 19% las adquieren

un dia antes; un 17% dijo adquirirlas una semana an-
tes y el 14% tres dias antes de la funcidn; todo es-

to sujeto al tipo de evento de que se trate.



OBJETIVO: Saber la opinidén del plGblico sobre la calidad de

la imagen que proyecta el Patronato.

14. La imagen que proyecta el Patronato Pro-Cultura a tra

vés de sus actividades es:

VALOR VALOR
ALTERNATIVAS ABSOLUTO RELATIVO

a. Excelente 47 23%
b. Muy buena 90 445%
c. Buena 49 24%
d. Regular 12 6%
e. Mala 2 1%
f. Abstenciones 4 2%
TOTAL 204 100%

COMENTARIO:

Entre las diferentes opciones de excelente, muy bueno
a buena, el 91% de los entrevistados opinan que la ima
gen que proyecta el Patronato Pro-Cultura de El1 Salva
dor, a través de sus actividades es bastante buena,

0 sea, que la calidad de la mayoria de los eventos les

satisfacen.
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OBJETIVO: Determinar si el piblico estad de acuerdo donde

se le distribuye el producto.

16. iLe parecen adecuados los sitios donde se llevan a ca

bo “10s eventos culturales?:

FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Sf, definitivamente 73 36%
b. La mayor parte de ve

ces si 95 475%
c. La mitad de veces 18 , 9%
d. Muy raras veces 8 4%
e. No, nunca 2 : 1%
f. Otros, especifique* 3 -1
g. Abstenciones 5 .2
TOTAL 204 B 100%

COMENTARIO:

La mayoria de los entrevistados estan de acuerdo con 1los
sitios donde se realizan los eventoé de; éstos, un 35%
esta totalmente de acuerdo y un 47% la mayor parte de ve
ces le parecen adecuados; aunque es digno de tomarse en

cuenta las observaciones que hicieron.al respecto.

* OBSERVACIONES:

- E1 teatro Presidente ademids de ser incomodo desde el
punto de vista cinematogrdfico y otros, queda muy lejos.
- Se deben realizar eventos culturales en diferentes lugares como

parques , plazas piiblicas, lugares abiertos donde hay afluencia
de piblico. )
- Que se lleven eventos Culturales a todo el pais.



OBJETIVO: Saber si el piblico estd de acuerdo con los pre

cios de las actividades Culturales.

15. De acuerdo a la calidad de los eventos que lleva a ca

bo el Patronato, /le parecen adecuados los precios?

FRECUENCIA FRECUENCTIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Si, definitivamente 66 32%
b. La mayor parte de las ve

ces, si 102 50%
c. La mitad de veces 16 8%
d. Muy raras veces 8 4%
e. No, nunca 2 1%
f. Abstenciones 10 5%

TOTAL 204 | 1004

COMENTARIO:

Partiendo de la alternativa si, definitivamente a la
mayor parte de veces si, se determind que el 82% de
los entrevistados estid de acuerdo con los precios y

el resto manifestd no estar de acuerdo.
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OBJETIVO: Determinar si son accesibles los canales de dis

tribucidén de boletos.

17. ¢(Le parecen adecuados los lugares donde se venden los

boletos?
FRECUENCTIA | FRECUENCIA

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
a. Si, definitivamente 82 40%
b. La mayor parte de veces,

si 88 43%
c. La mitad de veces 13 6%
d. Muy raras veces 15 7%
e. No, nunca 0 0
f. Abstenciones 6 4%

TOTAL 204 - 100%
COMENTARIOS:

Al 83% le parecen accesibles los canales de distribucidn

de boletos.

De acuerdo a los conceptos; arriba expresados, el 40%
del pGblico asiste a actividades culturales le parecen
accesibles los canales de distribucidén de boletos; el

. 43% la mayor parte de veces le parecen accesibles y una

minoria no estia de acuerdo.
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OBJETIVO: Determinar cudles medios de difusidén son mis re-

comendables para el plblico.

18. iCudles medios le parecen mids adecuados para dar a cono

cer al pGblico los eventos programados?

VALOR VALOR
ALTERNATIVAS ABSOLUTO RELATIVO
a. Televisidn 175 86%
b. Radio 126 62%
c. Prensa 143 < 70%
d. Cine 22 11%
e. Hojas sueltas 12 6%
f. Mantas 18 9%
g. Vallas 18 9%
h. Carteles : 33 16%
1. Carros Sonoros 29 14%
j. Abstenciones 0 0
Porcentaje calculado en base a 204 cuestionarios

COMENTARIO:

La mayoria de los entrevistados recomiendan utilizar va-
rios medios de difusién; pero muestran una marcada prefe

rencia por tres de ellos: la televisidn con 86% de tele
videntes; la prensa con un 70% de lectores y la radio con
un 62% de oyentes; en menor proporcidn mencionan el cine,

hojas sueltas, mantas, vallas, carteles y carro Sonoro.
T
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OBJETIVO: Conocer la opinidén del pGblico con respecto a la

promocién que se le hace a las actividades cultu

rales.

19. ¢(Considera usted que la promocién que se realiza para

dar a conocer los eventos culturales es?:

VALOR VALOR
ALTERNATIVA ABSOLUTO RELATIVO
a. Excelente 25 12%
b. Muy buena 59 29%
c. Buena ' 59 29%
d. Regular 45 22%
e. Mala 8 4%
f. Abstenciones 8 4%
TOTALES 204 100%

COMENTARIO:

Partiendo del concepto de excelente a muy buena y buena,
se observa que un 70% de las personas entrevistados opi
nan que la promocién que se le hace a las actividades

Culturales es muy buena y un 26% opina lo contrario.



20.
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OBSERVACIONES GENERALES

OBJETIVO:

Motivar al piblico entrevistado a expresar opiniones
o criticas constructivas que vinleran a enriquecer la
informacidén que se recolectaba, sugiriendo ideas que
no estuvieran contempladas en el cuestionario presen

tado.

NOTA:

Con el objeto de mantener el sentido completo de 1las
ideas expresadas por los entrevistados, no se hicieron
mas agrupaciones de las sugerencias por ellos manifes

tadas.

1. Apoyan al Patronato Procultura y sugieren

siga adelante con sus programas culturales. 10

2. Promover con mayor intensidad los eventos
culturales, tratando de obtener la colabo
racién de la empresa privada y el Estado,
para dar un mayor empuje al arte y llegar 7

a todos los sectores de la poblaciodn.

3. Que se de la informacidn necesaria en Cole
gios, Universidades y Empresas para que to 4

do lo relacionado con el arte tenga la pro



10.

11.

yeccibdn y acogida necesaria.

Dar a conocer al Patronato Pro-Cultura;

lo cual motivaria mads a asistir a 1los

Eventos que organiza. 4
Brindar mayor apoyo al artista Salvadore

no para que pueda superarse. 5
Comenzar a educar a los alumnos a nivel

de Bachillerato. 2
Incentivar a los Centros Educativos para

que organicen grupos corales. 1
Que haya puntualidad en los Eventos

que se realicen. 1
Promover concursos artisticos especialmen

te en las artes plésticas. 1
Creo que el Patronato Pro-Cultura, debe

ria proyectarse mads a los sectores popu

lares, promover artistas Nacionales y man
tener programas culturales de difusidén en
medios de comunicacién. 5

Que el Patronato Pro-Cultura estableca

contacto con Instituciones relacionadas 1



12.

13.

14.

15.

con el arte, tanto a nivel nacional como

internacional.

Que se elaboren buenos programas para

el ano

Ser mids selectivos con los artistas

extranjeros

Que los dirigentes de esta institucién
presten atencidén al arte en general. Que
se preocupen por establecer relaciones
Culturales (Intercambios de arte, técnil

cos, profesores, etc.)

En el pais hace falta una mayor promo
cién para despertar en la gente interés
por el arte, ofreciendo especticulos,
exposiciones de buena calidad, aumentan
do la publicidad de estos actos para lo
grar una mayor asistencia y que los pre

cios sean accesibles a la poblacién.

48
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CONCLUSIONES:

5. Luego de haber realizado la investigacidén de mercado
referente a determinar la importancla que para el mer-
cado de donantes y el mercado consumidor representan
las instituciones culturales, asi como sobre la acepta
cién del producto que hasta la fecha les ofrecen, espe
cificamente en el drea de San Salvador, llegamos a las

conclusiones sigulentes:

5.1 Se determindé que esta clase de instituciones son con
sideradas de gran importancia en el area investiga-
da, ya que en un 99% asi lo consideran ambos merca-

dos.

5.2 Los sectores en los que influyen estas institucio-
nes son: el cultural, el educativo, el turistico y
el econdébmico; observandose una marcada incidencia

en el sector cultural y educativo.

5.3 Se observé una marcada preferencia porque se apoye
al artista nacional en una forma mids efectiva, ya
que mas del 50% de los entrevistados se inclina por
que se patrocinen mis artistas nacionales que ex-

tranjeros.

5.4 Con respecto a los intervalos conque deben presen-

tarse los eventos, hubo preferencia en mayor propor



5.5

5.6

cién por realizar actividades cada mes y cada quin-

ce dias y en forma constante.

Referente a los horarios, se concluyd que para 1los
dias lunes a viernes prefieren el intervalo de
6:00 a 8:00 p.m., y sdbados y domingos, el interva-

lo de 4:00 a 6:00 p.m.

Consultados sobre la posibilidad que tanto la empre
sa privada como el plblico consumidor se constitu-
yan en colaboradores de esta 1nstitucidén, la prime-
ra en concepto de donante o copatrocinadora y los
segundos en concepto de contribuyentes, se determi

né lo siguiente:

El 44% de la Empresa Privada estd dispuesta a cola-
borar mediante cinco alternativas, a saber:

- Patrocinando la propaganda completa de ‘un.evento.
- Parte de la propaganda de un evento

- Parte propaganda y la impresidén de programas

- La impresidén de programas, y

- Colaborando con una cuota anual.

Asimismo, el publico mostrd interé&s en colaborar

como socio, ya que el 22% lo confirmé y un 50% so-

licité mds informacidén al respecto, en total es un

50



5.7

5.8

5.9

51

87% el pQblico interesado.

El 90% del piblico consumidor entrevistado, conside
ran que es necesario que se den ciertos 1ncentivos
a los socios, refiriéndose en su mayoria a los si-

guientes:

El 47% sugilere que se les informe de las actividades
a realizarse y un 35% que se les invite a las inaugu
raciones de exposiciones; un 17% que se hagan descuen
tos y un 14%, se les de preferencia en la reservacidn

de los tiquetes.

Se determind que exlisten fundaciones nacionales que
pueden colaborar con esta institucién para el desa-
rrollo de sus programas, tales como: Fundacidén Simin,
Fundacidn Freund, Fundacidn de Sola, Fundacidn Gold
tree, Fundacién Molsa, Fundacidén Poma; y sugieren se
investigue sobre algunas fundaciones extranjeras en

Washington, New York, Dallas, Houston, etc.

El 90% de ambos mercados opinan que los Festivales
Internacionales de Misica de E1 Salvador son muy im
portantes y consideran una buena idea que se conti-

nien organizando.

Se determindé la preferencia por cuatro ramas del ar

te, en orden de preferencia, la misica, la danza, el
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teatro y la pintura y en menor proporcidn, la litera

tura, ceramica, artesanias, caricatura y escultura.

E1 73% de las empresas encuestadas y el 94% del puG-
blico, constituyen un mercado potencial en el consu
mo del producto que se ofrece, ya que tanto la prime
ra, como el segundo, adquileren tiquetes con cilerta

regularidad.

Normalmente el piGblico adquiere sus tiquetes un dia
antes o el dia de la funcidén; no sin antes mencionar,
que dependiendo del tipo de evento, pueden comprar-

los varios dias antes.

El 94% de ambos mercados, estuvo de acuerdo que la
imagen que proyecta esta institucidén a través de sus

actividades, es en general muy buena.

Los precios les parecen adecuados, ya que el 82% de

los encuestados, dijeron estar de acuerdo.

Con respecto a los sitios donde se llevan a cabo es
tos eventos, la mayor parte de veces estdn de acuer
do con los lugares; pero algunos hacen sugerencias
de que se utilicen sitios no tradicionales, como par
ques, plazas pilblicas y lugares abiertos donde hay

afluencia de publico.
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cias adquiridas durante esta investigacién, que la
mayoria de personas confunde a esta institucién con
el Patronato Pro-Patrimonio Cultural, por lo que se
vi6 en la necesidad de identificarla, mediante un -

historial de este Patronato.
RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones del Estudio de Campo, se

hacen las siguientes recomendaciones:

6.1 Dada la importancia que la existencia y funcio-
namiento de este tipo de organizaciones represen
ta para el desarrollo cultural y su positiva in-
fluencia en el sector éducativo, turistico y eco
némico, se recomienda a los socios y directores-
mantener activo al Patronato, con el objeto de -

cumplir con los fines para lo que fue creado.

6.2 Se sugiere implementar el Programa de Mercadotec
nia aplicado a las Actividades Culturales del Pa
tronato Pro-Cultura de E1 Salvador que aparece en
el Capitulo III, el cual contiene todas las reco

mendaciones que se hacen como resultado de la in

vestigacidn.
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En cuanto a los lugares donde se venden los boletos,

a la mayoria les parecen accesibles.

Los medios de difusién que tienen mayor aceptacidn
son la televisién, la prensa y la radio; en menor
proporcidén y orden de importancia también menciona-
ron los carteles, los carros sonoros, el cine, hojas

sueltas y vallas.

E1 70% del piGblico entrevistado considera que la pro
mocidn que se realiza para dar a conocer los eventos
es muy buena; pero merecen mencionarse algunas suge
renclas importantes, que aparecen en las observacio

nes generales, tales como:

Promover con mayor intensidad los eventos culturales
tratando de obtener la colaboracidén de la Empresa
Privada y el Estado, para dar un mayor empuje al ar
te y 1llegar a todos los sectores de la poblacidn,
utilizando los medio de difusién que se adapten a
los diferentes sectores, tanto estudiantiles (escue
las, colegios, universidades), como empleados dentro
de las empresas, sectores populares, culturales y
otros con ¢l objeto de despertar en el pGblico ma-

yor interés por el arte.

Asimismo, queremos hacer constar por las experien-



