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RESUMEN

Elmercadeo cultural (de museos, bibliotecas, y similares) usualmente no persigue dnimo de lucro; sin embargo, es un producto
como cualquier otro, que deberia tener unas estrategias que aseguren su permanencia. Por otra parte, en Barranquilla no
se cuenta con mucha literatura sobre los aciertos de mercadeo que oriente a las empresas para comunicarse con su publico.
El presente es un andlisis que retine ambos elementos, pues toma el Parque Cultural del Caribe y su Museo del Caribe como
un caso de andlisis a partir de la comunicacién en prensa. Se concluye que sus experiencias de tener un producto atractivo,
diferenciado, bien administrado; su estrategia de precios con ventajas para algunos publicos; su comunicacién novedosa y
cargada en imagenes y sonidos son elementos que se pueden tomar para otros productos de mercadeo cultural -y de otros
tipos- en la ciudad.
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ABSTRACT

Though it shall propose strategies to guarantee continuity to the products, cultural marketing (for museums, libraries, and
similar institutions) is usually a non profitable activity. On the other hand, there is almost no literature in Barranquilla
regarding to successful marketing experiences that might lead present enterprises aiming to communicate themselves with
their markets. This analysis includes both of the elements, by considering Parque Cultural del Caribe and its Museo del Caribe
as case analysis, using press articles and their press communication. It concludes that their mix of attractive, differentiated
and well managed product; price strategy favouring some market segments; and novel communication style full of images
and sound are all useful elements for different cultural marketing products in the city.
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Introduccién

En el ejercicio gerencial, tomar decisiones es una de las actividades
de mayor importancia; una decisién de mercadeo puede afectar el
futuro de toda la organizacién. No existen muchos documentos
sobre cémo se han tomado decisiones de mercadeo en la ciudad
de Barranquilla y conocer estos procesos puede servir paralograr
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mayor prediccién del éxito o fracaso de una idea de mercadeo.
Atun cuando las experiencias de otros lugares pueden servir de
base;los elementos culturales de la regién pueden afectar de una
manera distinta las acciones de mercadeo.

Enla ciudad de Barranquilla, a los ojos de un residente o turista
cualquiera, se han tomado decisiones de grandes inversiones, que
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pueden generar a su vez grandes beneficios, pero también podrian
convertirse en barriles sin fondo. Reconocida internacionalmente
por el Carnaval de Barranquilla, la ciudad decidié apostarle a un
mega proyecto cultural ubicado en una zona de contrastes pues
cuenta con una formidable y restaurada construccién llamada
Plaza de la Aduana, pero a la vez sus alrededores se consideran
sucios y peligrosos. El Parque Cultural del Caribe se impone como
una monumental obra y cuenta con el Museo del Caribe, cata-
logado por sus gestores como el primer museo regional del pais.
El presente articulo recopila un anélisis de los conceptos de
decisiones estratégicas y su aplicacién en mercadeo, casos de
mercadeo extranjeros y nacionales y estrategias aplicadas a
museos, para abordar una aproximacién al andlisis de caso del
Parque Cultural del Caribe desde lo que se puede observar como
visitante y lector de articulos de prensa.

Estrategia

Chandler considera ala estrategia como “la determinacién delas
metas y objetivos basicos a largo plazo en una empresa, junto
con la adopcién de cursos de accién y la distribucién de recursos
necesarios para lograr estos prop6sitos™. La palabra estrategia
proviene dela practica militar al conducir combates a gran escala;
en el ambito empresarial, permite alcanzar objetivos y se puede
desglosar en acciones a mas corto plazo o de menor alcance,
llamadas técticas, y en actividades especificas, que son las que
se llevan al cronograma y al presupuesto.

Modelos de toma de decisiones en las organizaciones

Existen muchos modelos sobre cémo se deberian o cémo se
toman decisiones. “La escuela de la toma de decisién basada
en la teorfa de la eleccién racional de Herbert Simon y James
March es considerada un gran aporte para la administraciéon de
empresas. Bajo este modelo descriptivo las personas escogen la
primera alternativa que satisfaga su nivel actual de aspiraciones,
ya que no poseen toda la informacién ni capacidades, y tratan
de repetir soluciones™.

“Otro reconocido modelo es el de Kepner y Tregoe que se centra
en objetivos obligatorios y deseados que debe cumplir la eleccién
y trata de prevenir las futuras consecuencias de las alternativas
que cubririan dichos objetivos. Parte de la generacién de prob-
lemas para explicar la toma de decisiones™.

1

Chandler, A. (1962) citado por Hill, C. y Jones, G. 1995. Administracién es-
tratégica. Bogota: McGraw Hill, 1996. En Navia Nuniez, Marcela. Procesos de toma
de decisiones estratégicas en empresas de Barranquilla, tesis de grado, Magister
en Administracién de Empresas de la Universidad del Norte, Barranquilla: 2002.
2 Simon, Herbert. El comportamiento administrativo. Piginas 6 y 7. En Na-
via Nuriez, Marcela. Procesos de toma de decisiones estratégicas en empresas
de Barranquilla. Revista Pensamiento y Gestién. N213. Universidad del Norte,
Barranquilla: 2002. PP. 53-65.

®  Kepner, Charles y Tregoe, Benjamin. El directivo racional. Pagina 31. En
Navia Nuniez, Marcela. Procesos de toma de decisiones estratégicas en empresas
de Barranquilla. Revista Pensamiento y Gestién. N213. Universidad del Norte,
Barranquilla: 2002. PP. 53-65.
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Victor H. Vroom y Philip Yetton estudiaron si un administrador
debe tomar una decisién solo o si debe hacer que el grupo la tome
y desarrollaron un modelo que abarca una serie de estilos de
toma de decisiones de acuerdo con la situacién planteada. De esta
forma no manejan un modelo descriptivo, sino recomendador.
Para ellos el gerente debe hacerse preguntas tales como: “si fuera
aceptada la decisién, shabria alguna diferencia por el curso de
accién adoptado?; sposeo la informacién suficiente para tomar
una decisién de alta calidad?; ;estd el problema estructurado?;
¢la aceptacion de la decisién por los empleados es importante
para una implementacién eficaz de la decisién?...” .

Estrategia en mercadeo

El mercadeo puede ser entendido como la comunicacién entre los
productos de fabricantes o comercializadores y las necesidades de
los consumidores, proceso en que ambas partes buscan benefi-
cios. Kotler define mercadeo y las condiciones para que se dé asi:

Proceso social y de gestién por medio del cual los individuos
y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacién, oferta e intercambio de productos de valor con
otros individuos o grupos’.

Ademas, puede hablarse propiamente de marketing cuando
se dan cinco condiciones: 1) estdn implicadas como minimo
dos partes; 2) cada parte tiene algo de valor que ofrecer a
la otra parte; 3) cada parte es capaz de asumir su parte del
intercambio y obtener algiin beneficio o satisfaccién como
consecuencia de él; 4) cada parte eslibre de aceptar o recha-
zar una oferta; y 5) cada parte considera que es apropiado
y deseable tratar con la otra parte®.

Phillip Kotler hizo famosas las llamadas 4p (creadas por Jero-
me McCarthy) para designar las cuatro funciones basicas del
mercadeo: producto, plaza (distribucién), precio y promocién
(comunicacién). Define mezcla de mercadeo, que retne esas
cuatro funciones, como una serie de “instrumentos tacticos y
controlables” “que mezcla la empresa para obtener la respuesta

que quiere del mercado hacia el cual se dirige™”.

Guiltinan, Paul y Madden plantean que “al tomar las decisiones
de la estrategia corporativa, la pregunta esencial que se debe
responder es jen qué mercados serdn mas efectivos nuestros
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Hellriegel, D. y JW. Slocum Jr. Management and Organization. Aa. Ed,
Cincinnati, Suth Western Publishing Co., 1981, p.p. 540-543 en Blank, L. Pigina
94. En Navia Nufiez, Marcela. Procesos de toma de decisiones estratégicas en
empresas de Barranquilla. Revista Pensamiento y Gestién. N213. Universidad
del Norte, Barranquilla: 2002. PP. 53-65.

®  Kotler, Phillip. 1994. Marketing Management. N.J.: Prentice Hall. P. 6. En
Kotler y Kotler. Estrategia y marketing de museos. Barcelona: Ariel. 2001. P. 89.
& Kotler, N. y Kotler, P. Estrategia y marketing de museos. Barcelona: Ariel.
2001. P. 89.

7 Kotler, Phillip. Amstrong, Gary. Mercadotecnia. Prentice Hall. Sexta edicion.
P. 54.
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recursos particulares para desarrollar el concepto de marketing?”®
Después se elige la mezcla de mercadeo para identificarla funcién
de cada producto. Entre las estrategias corporativas de creci-
miento para mercados actuales, a nivel de alta gerencia, estan:
penetracién del mercado, desarrollo del producto e integracién
vertical; para nuevos mercados se pueden plantear estrategias
de expansion o diversificacién. Como estrategias de gerencia de
nivel medio, se pueden plantear estrategias para aumentar la
tasa de compra entre los usuarios como la ampliacién de uso o
estimular el reemplazo.

El colombiano Pidramo Morales afirma que la capacidad de
respuesta de las empresas a fin de suplir los requerimientos de
los consumidores y las necesidades de la compaiiia, es decir la
estrategia, depende de factores como la posicién en el mercado:
si se trata de un retador, un seguidor o un imitador®.

Godin en su libro sobre el nuevo mercadeo da ejemplos de deci-
siones de mercadeo: “cuando Gelco cambié la estructura de su
seguro de vida para que fuera mas ficil venderlo por teléfono,
estaba tomando una decisién de marketing. El cambio repercutia
en toda la estructura de la organizacion, pero se hizo para apro-
vechar una oportunidad de mercado particular™°.

Mercadeo cultural y mercadeo en una cultura

El mercadeo cultural se relaciona con museos, teatros y las
diferentes expresiones artisticas de un pueblo. Pero, a la vez,
el mercadeo como funcién social estd enmarcado en la cultura,
que, como concepto mas amplio, serian creencias, costumbres,
valores, herramientas e incluso un sentido estético que comparte
un pueblo; asi, lo que para algunos pueda ser bello, para otros,
no estaria entre lo socialmente aceptable.

Paramo, Garcia y Arias (2007)11 definen doce caracteristicas
de la cultura como un ejercicio didactico. Ellas son: aprendida,
socialmente compartida, subjetiva, transmitida, acumulativa (o
histérica), perdurable, cambiante, dindmica, idealizada (rituales
peligrosos vistos como normales, por ejemplo), integradora,
solucionadora de problemas y facilitadora de la comunicacién.

Vender algo que representa una cultura difiere de si se promociona
entre los miembros que se puedan identificar o aquellos que sin
estar préximos a dicha cultura, deseen aprender. Ahora bien,
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Guiltinan, J. Paul, G. y Madden, T. Gerencia de marketing. Bogota: Mc-
GrawHill. 1998. P.23.

®  Paramo Morales, Dagoberto. Marketing, su esencia conceptual. Barranquilla:
Ediciones Uninorte. 2004. P. 139.

 Godin, Seth. Helado de albéndiga. Bogota: Norma. 2009. P. 10.

Paramo Morales, Dagoberto. Garcia Cano, Olga Lucia. Arias Escobar, Maria
Ofelia. Consumidor de tienda manizalefia, una mirada cultural. Manizales:
Universidad de Manizales. 2007. P. 43. En Navia Nuifiez, Marcela. Aplicacién
de un enfoque etnografico para evaluar el proceso de montaje y la reaccién a
exhibiciones realizadas en Merquefacil calle 48 por estudiantes de mercadeo y
publicidad del Politécnico de la Costa Atlantica. Trabajo no publicado. P. 34.
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algunos dicen que no es completamente necesario haber nacido
en un sitio para identificarse con él, caso de Ernest Hemingway
en La Habana, Cuba.

En las decisiones de consumo, y el mercadeo cultural es consu-
mido, influyen los simbolos que los productos representan para
esa persona de acuerdo con su propia cultura.

Avella hace un anélisis de la identidad Caribe -todo y no sélo el
colombiano-y habla de quela opresién, por ejemplo colonial, hizo
que la gente inventara reglas para ‘salirle al paso a las circuns-
tancias’ y asi ganar el juego. Construye sus propias reglas “pues
la vida lo ha puesto en una situacién en que tener una forma de
pensar fija, estructurada, no le sirve de nada”. “La condicién de
marginalidad del Caribe, ha llevado a pueblos a tener identidades
multiples, lo que genera una situacién que no es comun en la his-
toria: la de tener que inventarse una forma de pensarse a partir
de identidades ambiguas”. Como se le negé la posibilidad de ser,
de existir, aparecen diversas formas de pensarse, entre ellas un
imaginario de antihéroes cotidianos: astutos, vivos, embaucado-
res, piratas... que aparecen en carnavales con actos simbdlicos
que tienen la virtud de unir. No estdn dispuestos a construir
libertad con sangre y lo hacen con desorden: “una capacidad de
existir juntos auténomamente fuera de las reglas impuestas™?.

Casos de mercadeo

Uno delosintereses de esta aproximacion es estudiar elementos
que tengan en comun casos de éxito y fracaso por decisiones
relacionadas con mercadeo; mucha de la literatura al respecto
es de empresas extranjeras. Robert F. Hartley analiza por qué
estudiar los errores, afirma que éstos son inevitables y pueden
ser por omisién o accién; los errores por omisién tipicamente
ocurren por un manejo conservador y no son tan obvios. A su
vez, los errores por accién involucran malas decisiones, cuyos
costos pueden medirse mds ficilmente. Los errores debieran
ser reconocidos y su causas estudiadas, asi como evaluar las
alternativas de acuerdo conlos recursos y limites; éstos proveen
experiencias de aprendizaje’.

Los éxitos también deben ser analizados con preguntas orienta-
das a saber por qué fueron exitosas y cémo se podrian aplicar de
nuevo: por el ambiente, por una investigacién, por un esfuerzo
de produccién o por un elemento particular de la estrategia.

Uno de los casos mds conocidos sobre errores en el mundo del
mercadeo es el del cambio de sabor de Coca Cola, error que nunca
fue aceptado como tal por la empresa, aunque si tuvo que hacer

12 Avella, Francisco. Proceso identitario y pensamiento Caribe. Profesor

Universidad nacional de Colombia, sede San Andrés y profesor invitado de la
Universidad del Magdalena. Revista de Antropologia Jangwa Pana. Universidad
del Magdalena, Santa Marta. Julio de 2004. N°3. PP.76-80.

3 Hartley, Robert F. Management mistakes and successes. New York: John
Wiley & Sons, Inc. 2000. P. 2.
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cambios de estrategia. A pesar de tener una planeacién y una
investigacidn, la decisién fue errada.

El proceso tuvo su origen en la campana el Reto Pepsi, que hizo
una prueba comparativa de sabores y los consumidores mostra-
ron preferencia por Pepsi. Esta campafia trajo un incremento
de participacién del mercado de 6 a 14 por ciento entre bebidas
suaves en Estados Unidos.

Coca Cola, como reaccién, condujo otra prueba de sabor; tuvo el
mismo resultado: la gente prefirié Pepsiy el cambio en la partici-
pacién de mercado reflejaba esto. También bajé el porcentaje de
personas leales a Coca Cola. El hecho de que Coca Cola gastase
100 millones de délares mas en publicidad que Pepsi, hizo que
el desemperio competitivo de Coca Cola fuera frustrante. Coca
Cola tenia el doble de maquinas dispensadoras y era competitiva
en precio, entonces por qué perdia participacién de mercado™.

Se hicieron varias investigaciones de mercados que revelaron que
alamitad de la gente le gustaria un cambio y a la otra mitad, no.
Pero el 4rea técnica continud desarrollando el nuevo producto, que
era mas dulce. En 1985 se introdujo el nuevo sabor; al principio
gusto pero la situaciéon cambié rapidamente. Enlas primeras cuatro
horas la compania recibié 650 llamadas; la tasa fue creciendo a
5.000 por dia, mas cartas de gente furiosa. La gente decia que Coca
Cola era un simbolo estadounidense y un amigo de vieja data que
sorpresivamente la traicioné. Algunos dijeron haber cambiado a
té o agua. Entre las quejas estuvo que querian una Coca Cola, no
una Pepsi. Mas de la mitad de la gente decia que no le gustaba la
nueva Coca Colay el 30% decia que si. Empezaban a preocuparse
por un boicot. Decidieron reintroducir la vieja Coca Cola bajo la
marca Classic (Clasica); querian mantener el nuevo sabor.

Al analizar las razones de fracaso, Hartley comenta: los participan-
tes de la investigacién no sabian que al elegir un sabor perderian
el otro; fueron probados 3 6 4 sabores, no todo el mundo probé
la que quedé; las preferencias por los sabores dulces tienden a
disminuir con el uso; la mayoria de los productos tienen un ciclo
de vida de 25 6 35 afios, no es el caso de Coca Cola, que tiene
unos valores y simbolos en la sociedad.

Otro caso de fracaso analizado por este autor es Eurodisney.
Cuando lo planearon todo parecia perfecto: el éxito del de La
Florida y recientemente del de Japén, hacia pensar que estando
mas cerca seria mds visitado por los europeos; pero las cosas no
salieron bien: la entrada era costosa y la gente no se identificaba
con el lugar; por ejemplo, al inicio, no permitieron la venta de
vino, lo cual es muy importante en la cultura francesa.

Las lecciones son: estar consciente de una actitud arrogante,
especialmente con nuevas situaciones o culturas; grandes éxitos
pueden ser efimeros; las situaciones de alto apalancamiento son
extremadamente vulnerables; dependen de muchos factores; ser
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sensato con la estrategia de precio de descreme; en una posicién
de monopolio, sin competidores equivalentes, no se debe abusar®.
Business Week hizo un andlisis de casos de éxito basdndose en
sus propios articulos. Como el de George Bodenheimer: enla zona
ESPN, una historia publicada en 2005 por Mark Hyman, Ronald
Grover y Roger Crokett. Entre las lecciones estan:

Debe estar dispuesto a grandes apuestas y empujar hacia
nuevas vias, todavia sin comprobar, antes que otros com-
petidores puedan apoderarse de una parte del mercado.
Conozca sumarca. ESPN se ve a si misma como el fanatico
deportivo mds grande del mundo y mantiene su progra-
macién viva sin tomarse muy en serio.

Asegurese de que la marca mantenga un mensaje claro y
consistente en todos sus negocios arriesgados.
Administre la organizacién como si fuera una estrella,
para que permanezca 4gil y al filo de la modernidad.
Desarrolle una cultura incluyente. Sus mejores talentos
quizas trabajen en los niveles mas bajos y asegurese de
darle voz a cada uno®®.

Sanchez Pérez coordina un andlisis sobre varios casos de mar-
keting y estrategia. Uno de ellos es sobre L'Oréal, empresa de-
dicada a cosméticos y lider en Espafia, donde se hace el analisis.
Cuenta con una amplia gama de productos (lineas profesional,
gran consumo, de lujo y dermatolédgica), marcas y canales de
distribucién como “salones de peluqueria, grandes almacenes,
hipermercados, supermercados, perfumerias y farmacias. Gran
parte del éxito de la compania se basa en dos aspectos, haber
internacionalizado el grupo y seguir controlando la produccién

y distribucién en todo el mundo™.

Los autores se basan en una clasificacién de Myles y Show sobre
las estrategias: prospectara (prospectiva), analizadora, defensora
y reactiva, y consideran que la de L'Oréal es analizadora, “cuyas
caracteristicas son mantener y proteger su actividad, pero a la
vez lanzar nuevos productos y situarse en nuevos mercados. En
algunos segmentos del mercado enlos que L'Oréal posee una alta
cuota situdndose como lider, sigue una estrategia prospectara, ya
quelleva a cabo una activa busqueda de nuevas oportunidades™?.
“El grupo L'Oréal le da mucha importancia a la defensa de la
cuota de mercado, ya que se sitda en mercados ya maduros,
donde posee ventajas competitivas basadas en tecnologia y la
experiencia, pero también pone su esfuerzo en la apertura de
nuevos mercados”. Al seguir una estrategia analizadora, concede
mas importancia al desarrollo de nuevos productos, el precio
(superior a la media) y las relaciones publicas. “Esta estrategia
analizadora estd encaminada hacia la diferenciacién”.

5 Hartley. P. 88.
BusinessWeek. Casos de éxito en marketing. México: MCGrawHill. 2007.
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P1.
17 Sanchez Pérez, Manuel (coordinador). Gazquez Abad. Marin Carrillo. Jiménez
Castillo. Segovia Lépez. Casos de marketing y estrategia. Barcelona: UOC. 2006.
P. 245.

18 Sanchez Pérez, Manuel. P. 261.
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Dentro de sus estrategias de crecimiento en los mercados ac-
tuales promueve la frecuencia de consumo, “como aconsejar dos
aplicaciones de champu en cada lavado”; también mediante la
busqueda y atraccién de nuevos usuarios como los segmentos
de nifios y de hombres. Como estrategia de crecimiento con los
productos actuales, usa la expansién geogréfica. Ademas “lleva
a cabo una diversificacién relacionada con marcas con similares
procesos de fabricacién y marketing”; por ejemplo, adquisicién
de marcas en otros paises. También participa en otras industrias
como en una de produccién de peliculas.

Los autores muestran algunas de sus estrategias de ‘marketing mix’
o mezcla de mercadeo; asi, maneja politicas de precio diferentes
para cada una de las marcas, en algunos casos es mds alto que
la competencia pero en otros es similar y en unos establece los
precios alos que los minoristas deben vender y en otros, es libre.

“L'Oréal Espafia ocupa el quinto lugar de las empresas espa-
fiolas en inversién publicitaria”. “Las relaciones publicas es la
herramienta mas utilizada cuando se trata de promocionar el
grupo L'Oréal en su conjunto, mientras que la publicidad es la
mas utilizada cuando se promociona una marca especifica. El
mensaje que utiliza cada marca es diferente”®. Utiliza medios
como la televisidn, revistas especializadas y de prensa rosa, fo-
lletos, publicidad exterior, entre otros. La promocién de ventas
se hace por medio de muestras gratuitas o entrega de regalos
por la compra de otro producto para los de gran consumo.
Finalmente tiene labores de lo que en Colombia se denomina
responsabilidad social, en campafias y becas en asocio con
Unesco.

En Colombia, los dos medios donde se encuentra mas informa-
ci6én de andlisis de casos son las tesis y los articulos de prensa.
Del primer grupo, hay un analisis de hace varios afios pero que
podria continuar vigente realizado por Angela de Becerra. De
una empresa grande que oculta el nombre bajo el rétulo Calzado
S.A. escribe:

El plan de mercadeo es el eje de la planeacién empresarial,
ya que de acuerdo con las decisiones de mercadeo se rea-
liza la planeacién en las demas areas (...). Para conocer las
tendencias del mercado, se tienen reportes mensuales de
ventas realizados por las agencias y puntos de venta, en los
cuales se tienen las ventas de cada zona, y éstas se comparan
con las ventas totales, lo que determina las variaciones en
la demanda dela firma. Calzado S.A. ha seguido una estra-
tegia de crecimiento, mediante el desarrollo del producto,
y dentro de un plan establecido de mercadeo. A largo plazo
se busca el desarrollo del mercado internacional, ofrecien-
do, en un principio, un calzado especial para baloncesto.
En el &mbito nacional, se desea desarrollar el mercado de
atuendos completos para cada deporte, ofreciendo ropa e
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implementos deportivos de toda indole, buscando satisfacer
las necesidades del deportista colombiano®.

Sobre distribucién, anota que Calzado S.A. usa como estrategiala
integracién vertical hacia delante y minoristas. Del precio, tiene
como estrategia la diferenciacién de precios para cada mercado
y segmento, buscando rentabilidad.

También analiza a una empresa pequefia que denomina Angelino
S.A., firma productora de ropa tejida para bebé. Operaba sin un
plan establecido, pensando en obtener utilidades, pero no se
habia logrado, por lo que se decide hacer un cambio en la admi-
nistracién con una persona mas experimentada en el sector. La
estrategia de la nueva administracién es vender mds en grandes
superficies y no en boutiques, para lo que buscé diferenciacién,
déndole un nuevo nombre y etiqueta. Diversificaron lineas de
productos para nifios y adultos para aumentar la penetracién.

“Sin tener conocimientos de mercadeoy suplaneacién lo que, por
lo tanto, implica falta de objetivos y programacién de recursos y
medios para lograrlos, la empresa ha iniciado su despegue econé-
mico, teniendo como elemento fundamental para la penetracién
en el mercado, la diferenciacién del producto, y la segmentacién
del mercado, lo cual ha hecho que la demanda de la firma haya
aumentado”?.

Luego analiza lo comun para los diferentes casos y trata de ver
causas de éxito y fracaso. Uno de los problemas es la falta de
planeacién y aplicacién del concepto de mercadeo a largo plazo.
Nota que las empresas han crecido porla habilidad del empresario
y por circunstancias del mercado®.

Jaramillo Panesso hace un anélisis de una empresa grande dedi-
cada ala distribucién masiva que tiene su origen en Barranquilla:
Olimpica. Nombra sus cuatro consignas: especializarse en habitos
del Caribe colombiano y adaptarse a la cultura local; “no aban-
donar segmentos de mercado ni plazas en los que el automévil
particular no es aun clave del comportamiento del comprador”*
en condiciones de calidad y bajo costo; ofrecer los precios mas
bajos que se pueda; combinar el negocio de comercio al detalle
con un sentido de oportunidad de inversion en finca raiz, que
ha sido parte de su estrategia de expansién, ademds promueve
la construccién de centros comerciales.

También comenta que sus formatos pequefios (que no tienen
Exito y Carrefour) le han permitido menores inversiones para
lograr facil cobertura, expansién y cercania a la clientela de ba-
rrio. La cadena soportd mejor que sus competidores la crisis de

2 De Becerra, Margarita. Casos de mercadeo en Colombia. Monografia de

grado. Colegio Mayor de Nuestra Sefiora del Rosario. Facultad de Administraciéon
de Empresas. Bogot4, 1980. P. 111.

21 De Becerra. P. 148.

De Becerra. P. 230.

Jaramillo Panesso, Raul. Monroy Morris, Gustavo. Villamizar Alvargonzélez,
Rodrigo. El comercio de distribucién masiva. Bogota: Norma. 2005. P. 132.
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1998y 1999 por: ser el tnico proveedor de este tipo en muchas
poblaciones intermedias y en sectores de ingresos bajos; sus
productos son de consumo bésico “y su demanda resulta menos
elastica ante una reduccién de ingreso de los consumidores™,
se abastece de algunos productos como arroz que son del mismo
grupo; se esfuerza por estrechar lazos de identidad cultural como

el Carnaval de Barranquilla, el fatbol y la radio musical.

Como se indico, otra fuente para conocer qué estan haciendo las
empresas es la prensa. En el periédico especializado en economia
Portafolio, hicieron un resumen de una conferencia sobre lecciones
empresariales de Nicolas Loaiza (el sofiador) y Gigliola Aycardi
(el polo a tierra), los fundadores de Bodytech, una cadena de
gimnasios que llegd con mucho éxito a Barranquilla y que nacié
como su tesis de grado de maestria en administracién.

Pensar en ellargo plazo es tarea prioritaria delas cabezas de
una firma. Pero simultdneamente hay que estar en contacto
con la operacién del dia a dia para no perder la sensibilidad
sobrelo que estd ocurriendo en la empresa en sus actividades
cotidianas. Es asunto trascendental tener muy claro cual
es el foco estratégico del negocio. Por ejemplo, en nuestro
caso no es la belleza, es la salud®.

Estrategia en museos

Kotler y Kotler en su libro Estrategias y marketing de museos,
sefialan los tres retos que tienen los museos: “definir una misién
diferencial motivadora y establecer un equilibrio viable entre la
misién y las demandas externas; crear un publico consolidado y
granjearse el apoyo dela comunidad; y generar recursos suficientes
para sostener un museo alargo plazo”. “La misién fundamental
de un museo, con independencia de sus caracteristicas particula-
res, es coleccionar objetos e interpretarlos, mostrarlos y educar
al publico respecto a ellos, asi como promover el apoyo por parte
de los visitantes”. Citan a William W. Moss del Smithsonian
Institution quien afirmé en 1993 que los archivos, museos y
bibliotecas fueron creados:

Para conservar cosas materiales que consideramos de valor
duradero... sabemos que nada material es permanente...
También sabemos que, en el mundo moderno, existe una
cantidad desbordante de informacién (...) Es socialmente
necesario -y probablemente esencial desde un punto de
vista psicoldgico- que impidamos que otros nos engarien
acerca del pasado. Si toda la historia es inevitablemente
una interpretacién, conviene que dispongamos de la in-
terpretacién mas fiable y duradera... necesitamos eviden-
cias perdurables, evidencias que sobrevivan a lo largo del

24 Jaramillo Panesso. P. 138.

Lecciones empresariales. Los suefios y el polo a tierra: BodyTech. Portafolio,
16 de abril de 2007.

% Kotler, Neil. Kotler, Philip. Estrategia y marketing de museos. Barcelona:
Ariel. 2001. P. 56.
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tiempo a pesar de los cambios de interpretacién, que nos
permitan confiar en la informacién que utilizamos con
tanta libertad... Son lugares... para ‘verificar la realidad’
en un mundo de informacién desmesurada, competitiva y
a veces contradictoria®.

Los autores agrupan seis tipos de experiencias en la visita a un
museo: entretenimiento (disfrutar de actividades no estructuradas,
ludicas, para refrescar el cuerpo y el espiritu); sociabilidad (con
otros visitantes); experiencia de aprendizaje; experiencia estética
(percepciones sensoriales, contemplar objetos por subelleza...);
experiencia conmemorativa (honrar un acontecimiento, conectar
con el pasado); y experiencia de deleite. En cuanto ala atraccién
del publico, los museos deben conquistar personas (algunas no
han visitado museos), haciendo que éste resulte visible, familiar y
atrayente; persuadirlas para que repitan la visita; y competir con
otras actividades de ocio, que pueden ser hasta ver televisiéon?.

Parallevar a cabola planificacién estratégica de mercadeo uno de
los puntos importantes es el analisis de entorno. Kotler y Kotler
sefialan que hay varios grupos de interés para un museo como
los visitantes y amigos, los residentes de la comunidad donde
estd ubicado el museo ylos medios de comunicacién, que pueden
estimular o enfriar el interés de la audiencia y se debe buscar su
apoyo para proyectar una imagen®.

Las personas tienen diferentes actitudes en los museos: las que
nunca han entrado por desconocimiento o porque su imagen
las intimida; otras que van ocasionalmente pero piensan que los
museos son aburridos y elitistas; a otras les gusta ir, especialmen-
te cuando tienen visitantes; y otros mas que les encantan. Por
supuesto, que los publicos varian segiin los tipos de museos; por
ejemplo, las familias con nifios suelen visitar mds los zoolégicos
y centros de interpretacién cientifica®.

Para la formulacién de la estrategia, el museo debe examinar su
oferta para evaluar cudles elementos conviene reforzar, mantener,
reducir o eliminar, y con ello elabora una estrategia de cartera
de productos. Luego, el museo examina nuevos productos y
mercados para definir una estrategia de expansién de productos
y mercados; en cuanto a la primera, los autores indican que la
oferta puede incluir talleres y dreas para nifios®!.

Sobrelas colecciones y exposiciones, los autores enfatizan en que
usualmente las imadgenes y la interaccién son importantes, que
deben ser provocadoras, no exhaustivas, es decir que la idea es
que la persona desee aprender mas y el aprendizaje sea circular,
no lineal®. Los servicios de los museos se caracterizan por su
intangibilidad (conviene hacerlos tangibles con fotografias u otros

Kotler, Neil. PP. 57-58.
Kotler, Neil. P.63.
Kotler, Neil. PP. 97-99.
Kotler, Neil PP. 133-134.
Kotler, Neil. P.121.
Kotler, Neil P. 215.
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elementos), inseparabilidad (comolo es el servicio de peluqueria
del peluquero y por ello todos los empleados juegan un papel
fundamental) y variabilidad (porque los empleados varian)®.
Como ejemplo se refieren al Newark Museum en Nueva Jersey,
que combina arte y ciencia natural:

Hace hincapié simultidneamente en el aprendizaje activo
(experimentos, actividades de manipulacién, demostra-
ciones) y el aprendizaje visual (uso de objetos, colecciones
y cultura material en general). Se anima a los j6venes a que
utilicen los recursos del museo para indagar, experimentar,
descubrir y fusionar sus experiencias cotidianas con tales
recursos a fin de desarrollar capacidades para la resolucién
de problemas. El museo modela su programa educativo en
torno a la instruccién y el disfrute®.

En cuanto a la variable distribucién; Kotler y Kotler expresan
algunas posibles formas de dar a conocer las ofertas de un mu-
seo: pertenecer como amigo del museo y poder tener beneficios
de ingreso a otros museos, pases gratuitos ofrecidos por los
patrocinadores, charlas con expertos, visitas de escuelas, llevar
exposiciones a otros lugares o ciudades, guias de turismo, alianzas
con hoteles, lineas aéreas y restaurantes, y portales en Internet®.

Adicionalmente, los museos pueden desarrollar iniciativas sobre
comunicacién y promocién como publicidad institucional y de
producto para una exposicién concreta; con insertos en periédicos,
vallas, cufias radiales, correo directo, etc. Se debe tener cuidado
con que sea consistente. Los tipos de respuesta que usualmente se
buscan con la comunicacién son: concienciacién de la existencia
del museo, simpatia por él, beneficios que pueda hacer preferir
sobre otras opciones de ocio e intencién de visita®.

Los objetivos al fijar precios de entrada al museo pueden ser, entre
otros, cobrar para: maximizar el nimero de visitantes, maximizar
la recuperacién de costes, lo que cobran otros lugares similares
o cobrar el precio socialmente justificado®. Ademads hay otros
precios para fijar como los de los articulos que se vendan en éL

Sitios de interés en Barranquilla

Barranquilla ha sido mds una ciudad industrial que turistica,
excepto enla época de carnavales; rodeada por Cartagenay Santa
Marta, que usualmente han atraido mds turistas extranjeros
y nacionales; sin embargo, esta situacién ha ido cambiando y
cada vez mas personas desean visitar la ciudad. Incluso, se ha
fortalecido la vida fuera de casa por parte de sus residentes. Por
ejemplo, se han abierto varios centros comerciales como El Portal
del Prado, el Buenavista 2, el Gran Boulevard, Miramar, Unico,
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Kotler, N. PP. 315- 318.

34

35

36

37

59

Americano y Palmas Mall, siendo el Buenavista 1 y 2 uno de los
centros comerciales mas grandes del pais. También ha aumentado
la oferta de restaurantes con comidas de diferentes tipos. E1 17
de diciembre de 2009 fue lanzada la Guia T por Barranquilla y
el Atlantico con apoyo del Comité Mixto de Promocién del At-
lantico; su objetivo es dar a conocer lugares y eventos culturales
y de moda, entre otros.

Algunos de los sitios de interés mas tradicionales son el Museo
Romaéntico y el Zoolégico de Barranquilla. El Museo Roméantico
es una casa donde se encuentran objetos alusivos a la historia
de Barranquilla como objetos religiosos de las familias judias,
un piano con la partitura del himno de la ciudad y la historia del
Carnaval de Barranquilla. Dirigido por Alfredo de la Espriella,
lleva mds de 25 afios de fundado y ha sufrido algunos problemas
econdmicos, tal y como lo narrara Zoraida Noriega en El Heraldo
(el periédico regional por excelencia) el 5 de abril de 2008%.

El Heraldo public6 un articulo el 29 de noviembre de 2009
titulado ‘Distrito planea intervenir el Museo Roméntico™?; alli
el periodista Ivan Bernal Marin escribe que la Secretaria de
Cultura, Diana Acosta, autorizo una remodelacién; ella afirma,
segun el periodista:

Estd en marcha un convenio con el Museo Etnoldgico de
Barcelona, que adelanté un estudio para definir las accio-
nes a realizar. Los expertos establecieron que es necesario
catalogar las piezas de la coleccién y no exponerlas todas
al mismo tiempo, sino realizar exposiciones temdticas cada
cierto tiempo. “Contar la memoria con diversos guiones, para
quelas personas no conozcan todo con una sola visita” (...).
Explica que son “estrategias de marketing cultural”. Esfuerzos
por hacer més atractiva la historia (...).

Por su parte, el Zoolégico de Barranquilla, ha realizado cambios
sustanciales a los hédbitats de cada especie, y ha ocupado varios
articulos de prensay otros medios, como television, con sunuevo
Museo Vivo. En su pagina de Internet: http://www.zoobaq.org,
se puede apreciar la informacién del espectdculo nacido el 15
de agosto de 2009 con cuatro funciones diarias; consiste en un
espectaculo con animales entrenados, por ejemplo: ardillas y aves
de diferentes tipos. E1 12 de agosto en El Heraldo se publicé un
articulo de Alix L6pez sobre el tema con testimonios de asistentes
y fotografias de animales participantes. El siguiente es parte del
texto, donde se puede apreciar que el Museo Vivo es una estra-
tegia de mercadeo planeada, que busca fomentar algunas de las

38 No todo es color de rosa en el Museo Romantico. El Heraldo, seccién Sociales.

5 de abril de 2008. Tomado de: http://www.elheraldo.com.co/ELHERALDO/
BancoConocimiento/S/sono_todo_es_color_de_rosa_en_el_museo_romantico/
sono_todo_es_color_de_rosa_en_el_museo_romantico.asp.

% Distrito planea intervenir el Museo Roméntico. El Heraldo. Seccién Lo-
cales. 29 de noviembre de 2009. Tomado de: http://www.elheraldo.com.co/
ELHERALDO/BancoConocimiento/0/0distrito_planea_intervenir_el museo_
romantico/Odistrito_planea_intervenir_el_museo_romantico.asp?CodSeccion=25
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experiencias que Kotler y Kotler* exponen como objetivos de un
museo: entretenimiento, experiencia de aprendizaje, sociabilidad
y experiencia estética, y que efectivamente ha atraido publico.

La barranquillera Ornella Bayona Erazo, entrenadora de
animales egresada de ‘America’s Teaching Zoo’ en Moor-
park, California, y quien es el eje de este show pionero en
el pais, sostiene que el proceso empezé hace un afio bajo
el liderazgo de la directora Farah Ajami (...).

Ornella confiesa que las guacamayas y las aves rapaces
son los alumnos mas aplicados e inteligentes; los mas
nerviosos: el papayero y el tucdn y el mdas gracioso, ‘El
perro de monte’ que es el encargado de cerrar con un cartel
vistoso que anuncia que ‘La rumba se acabd’.

Ya en entrenamiento estan los buhos, hurones, ardillas y
goleros porque el propdsito es que cada especie participe
tres meses en el espectdculo.

Durante los 30 minutos, grandes y chicos aplaudieron
sin parar. “Aprendimos y nos divertimos”, grité Gerson
Arciniegas, uno de los que aliment6 a ‘Braulio’, el emau.
Los shows con animales son considerados como la expe-
riencia mas educativa que un visitante puede experimentar
en su recorrido por el zooldgico; ademads de ilustrar a las
personas acerca dela biologia de las especies, impactan de
forma positiva el cambio de actitudes haciala conservacién
de la fauna silvestre y el medio ambiente’.

Otra estrategia publicada en la Revista S de El Heraldo y desa-
rrollada por el Zoolégico fue un safari nocturno realizado el 31 de
octubre de 2009, conocido como dia de las brujas o de los nifios.
Laidea era “descubrir la fascinante vida nocturna delos animales
que alli habitan” y se anuncié como una experiencia tnica en el
afo. Por cierto, enla misma pégina, se anunciaba una exposicién
para nifios en el Museo de Arte Moderno de Barranquilla, otro
de los sitios de interés.

Dentro delos proyectos de reconstruccién del centro histérico de
Barranquilla estan: la remodelacién del corredor mas importante,
el Paseo Bolivar, el arreglo de fachadas y plazas, ylaunién con la
proyectada Avenida del Rio, a la rivera del Rio Magdalena. E128
de diciembre de 2009 en El Heraldo se anuncié otra obra mas:
el Museo Atlantico, en el antiguo edificio de la Gobernacién,
complementario a la Biblioteca Publica Departamental Meira
del Mar*.
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cién Locales. 12 de agosto de 2009. Tomado de: http://www.elheraldo.
com.co/ELHERALDO/BancoConocimiento/0/0alguna_vez_alimento_a_
un_%E2%80%98pajarito%E2%80%99_de_mas_de_2_metros/Oalguna_vez_
alimento_a_un_%E2%80%98pajarito%E2%80%99_de_mas_de_2_metros.asp
42 Enenero seinician obras en Museo Atlantico. El Heraldo seccién Locales. 28
de diciembre de 2009. Tomado de: http://www.elheraldo.com.co/ELHERALDO/
BancoConocimiento/A/aeneneroseinician/aeneneroseinician.asp?CodSeccion=25
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Parque Cultural del Caribe y sus estrategias de mercadeo

El Parque Cultural del Caribe también hace parte del proceso de
dinamizacién del centro de la ciudad, en un lote donado por la
Fundacién Mario Santo Domingo, ubicado detras de la remo-
delada Plaza de la Aduana. Su concepcién fue idea de Gustavo
Bell Lemus, exgobernador del Departamento del Atldntico e
historiador; pero han intervenido muchas entidades y personas,
lo que indicaria que la decisién se tomé en grupo, al estilo de lo
indicado por Vroom*. Se trata de una organizacién privada sin
animo de lucro, que tiene el apoyo de entidades publicas y priva-
das. Cuenta con una plaza al aire libre, donde se celebran eventos
culturales gratuitos como espectaculos de danza contemporéanea,
grupos folcléricos y orquestas, tal y como sucedié el dia de la
inauguracién. Su edificio central es el Museo del Caribe y estan
en construccién otras etapas donde van a trasladarse el Museo
de Arte Moderno y la Cinemateca del Caribe.

Es asi como se podria asumir que constituye una decisién es-
tratégica para la ciudad pues permite tener muchos atractivos
turisticos en una misma zona, como sucede en otras ciudades, por
ejemplo, Washington, donde estd el Smithsonian Museum, todo
un corredor con 19 museos de diferentes tipos: arte de muchos
lugares del mundo, historia natural, ciencia, aviacién, zoolégico,
entre otros. Por otra parte, seria una decisién estratégica porque
se trata de una zona que esté deteriorada pero que cuenta con
una arquitectura considerada valiosa para la ciudad. Ademas es
insegura; laidea seria que al tener mayor flujo de personas, es mds
facil controlarla. Todas estas obras, traen posibilidades de trabajo
tanto en su construccién como en su operacién; por ejemplo,
en el &mbito comercial. Con ello, se esperaria que la comunidad
de la zona se beneficie. Podria atraer turistas de fuera y dentro
del pais, por ejemplo, de otros municipios del departamento y
tener un lugar de esparcimiento paralos residentes de la ciudad.
Ademais requiere de gigantescas inversiones econémicas que
se deben cuidar para propender por su retorno, desde el punto
de vista econémico y en calidad de vida. El Parque tendria una
posicién en el mercado como retador —segun clasificaciéon de
Paramo Morales- por ser pionero en su género*; también podria
asociarse a la categoria de prospectara o prospectiva de Myles,
dada la busqueda de nuevas oportunidades como hace L'Oréal
en Espafia®.

Entre las actividades que el Parque Cultural del Caribe ha orga-
nizadoy que figuran en su pigina de Internet el 28 de diciembre
de 2009% estén:
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Exposiciones:

IISalén BAT de Arte Popular - 7 de mayo al 14 dejunio.5ta
Muestra Pictérica Internacional-Fundacién Talento Hu-
mano - 22 septiembre al 3 de octubre.

Exposicién Museo Etnolégico de Barcelona - Agosto 12
al 16.

Lanzamiento del concurso “Memoria familiar de los mu-
nicipios del Atlantico” Septiembre 15 al 18. Organizan
la Gobernacién del Atlantico y Secretaria de Cultura y
Patrimonio del Atlantico.

Eventos Académicos:

Afrosextetos colombianos en Concierto.

Documental sobre los sextetos “Las estrellas del silencio”.
Dirigido por Gloria Triana - Sala Multiple Parque Cultural
del Caribe 4 de Julio - 3:00 p.m.

Conversatorio sobre los sextetos: Sala Multiple Parque
Cultural del Caribe - 4 de Julio 4:00 p.m. a 5:30 p.m.
Conferencia: “Santeria: unareligiéon afrocubana en Europa
y el Caribe” - Septiembre 2.

Encuentro Taller: “Recuperando el Centro Urbano de
Barranquilla” - Septiembre 4.

Conferencia: “Aportes a la proteccién local del clima: la
experiencia de “Alianza del Clima” - Septiembre 4.

Otra de las actividades del Museo son programas de vacaciones
creativas, El Tiempo las anuncié asi: “Nifios y jévenes podran
disfrutar estas vacaciones en los diferentes espacios del Parque
Cultural del Caribe, de Barranquilla, del 15 de junio al 15 dejulio,
en jornadas de 9:00 a.m a 12:00 m., y de 2:00 p.m a 5:00 p.m.
Podrén tocar, oler, probar y ver al Caribe en todos los sentidos™’.

De acuerdo con lo anterior, ademads de la coleccién permanente
del Museo, éstey el Parque ofrecen una mezcla de productos con
actividades variadas para que una misma persona tenga diversos
motivos para volver. Si se visita el museo un domingo se puede
observar que hay un flujo importante de visitantes de todas las
edades, por ejemplo, grupos de adultos extranjeros. Ese es otro
éxito del lugar: tanto nifios como adultos se pueden divertir y
aprender; por ejemplo, con un juego interactivo de completar
platos tipicos de la regién. Cabe anotar que cuenta con una bi-
blioteca para nifios. Asi, tiene una mezcla entre alegre, pujante,
relajada, variada, flexible y abierta como las personas delaregion.

Si se hace una busqueda de noticias sobre el Parque Cultural
del Caribe en el periédico El Tiempo, el resultado cubre desde
el 17 de diciembre de 2000 cuando anunciaron que en junio
comenzaria el Parque, tras haber determinado un ganador del
concurso del disefio arquitecténico: Giancarlo Mazzanti. En el
articulo de esa fecha ‘En junio comienzan el Parque Cultural,
refieren que el costo global seria de 12.000 millones de pesos,

47 Vacaciones Creativas En El Museo Del Caribe. El Tiempo. Seccién Culturay

Entretenimiento. 15 de junio de 2009. Tomado de: http://www.eltiempo.com/
archivo/documento/MAM-3485484
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con una inversién inicial de 3.500 millones®. Por los registros
de prensa, esta fecha no se cumpli6 pero fue cercana, pues el 20
de agosto de 2001 anunciaron que en mes y medio comenzaria
su construccién.

La Directora de ése entonces: Marcela Blanco Lara “dijo que
la idea con el parque es ofrecer un espacio que una el pasado
histérico con los origenes culturales y la diversidad biolégica
y ambiental del territorio caribefio. ‘El impacto regional serd
enorme y la poblacién tendra acceso a programas dirigidos al
pensamiento creativoy el estimulo del arte’, puntualiz6™. En otro
articulo, Blanco Lara afirma: “Queremos dar una nueva mirada
a la cultura del Caribe, saliéndonos de lo que se ha construido
a partir de estereotipos”. “Todo el proyecto pretende fortalecer
la cultura de esta zona del pais que ha evolucionado gracias a la
mixtura de blancos y negros y procesos histéricos que han dado
una identidad especial a la regién”®. El Parque fue inaugurado
oficialmente en diciembre de 2008, pero antes se habian llevado
a cabo algunos eventos.

El Museo abrié sus puertas en abril de 2009, cuenta con seis
plantas que se visitan de arriba hacia abajo: como un caracol,
segun su disefiador; los nombres de las salas son: delanaturaleza,
dela gente, de la palabra, de la accién y de la expresion. Trata de
reunir expresiones y palabras de todala regién Caribe, incluyendo
San Andrés y Providencia, por ejemplo, de grupos indigenas;
de este modo, puede ser atractivo para cualquier persona de la
regién o interesada en ella. Estos detalles fueron divulgados por
el periodista Alvaro Oviedo en el periédico El Tiempo:

El paseo por el Caribe colombiano, desde el desierto gua-
jiro hasta las sabanas de Bolivar, podra hacerse, a partir
de septiembre, sin moverse del centro de Barranquilla.
(...). Entrar sera pasearse por la Sierra Nevada de Santa
Marta, el Golfo de Morrosquillo o las sabanas de Sucre y
Cérdoba. Ademas, conocer en un solo recorrido la Fiesta
de Corralejas, de Sincelejo; el Festival de la Leyenda Va-
llenata; de Valledupar; el Concurso Nacional de Belleza,
de Cartagena, o las Fiestas del Caiman, de Plato y Ciénaga
(Magdalena). (...)

Carmen Arévalo Correa, la directora del Parque, dice que
el pais sabe que en materia de musica, danza, literatura
y pintura tiene una gran influencia del Caribe, pero se
necesitaba un espacio para que la gente de adentro y de
afuera se empapara del origen de la cultura de la regién.
Para eso el museo de cinco pisos.

“  Enjunio comienzan el Parque Cultural. El Tiempo. 17 de diciembre de 2000.

Tomado de: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1257473

4 En 2002 Estar4 Listo Parque Cultural Del Caribe. 20 de agosto de 2001. E1
Tiempo. http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-465576

%0 Barranquilla se prepara para la inauguracion del Museo del Caribe, el 24 de
abril. El Tiempo. Seccién: Culturay Entretenimiento. 8 de abril de 2009. Tomado
de: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-4957057
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Para darle vida al proyecto se ha echado mano de historiado-

res, universidades, ambientalistas y hasta de conversadores
< “« e, 51

espontaneos. Ellos se encargan del “guién” del museo®.

Otros medios impresos donde se ha divulgado informacién del
Parque Cultural del Caribe y del Museo son revistas como Notas
De la Plaza, en su edicién ntmero 5 de mayo de 2009 trae dos
noticias sobre el tema. La primera, la cumbre de ministros de
turismo del Gran Caribe realizada en el Museo del Caribe y la
segunda, es una nota informativa, en ella indican que “contri-
buye a la construccién de un imaginario de regién basado en el
reconocimiento y el respeto a la diferencia”? En la recién salida
Guia T por Barranquilla y el Atlantico (de la misma editorial de
las Notas De la Plaza) se informa sobre el Parque como atractivo
turistico y ademads hay un aviso publicitario del Museo del Caribe
donde se anuncia como el primer museo regional del pais, da
sus horarios, direccién, teléfono y pigina de Internet. Ademas
aparece una fotografia y el logotipo que tiene la misma forma

del edificio®.

Uno delos temas que mds divulgacién tuvo en prensa en noviembre
y diciembre de 2009, fue la inauguracién de la Sala Gabriel Garcia
Maérquez, dedicada al inico premio N6bel colombiano. Sin duda,
uno delos éxitos del Parque es invitar a periodistas y fotdgrafos,
pueslos articulos traen imagenes nitidas. En el articulo Abren la
sala Garcia Marquez en el Parque Cultural de El Heraldo del 5 de
noviembre de 2009, Martha Guarin comenta que: “Este montaje
audiovisual, realizado por el brasilefio Marcello Dantas, quien
también hizo el disefio museografico del Museo del Caribe, llena
de manera interactiva el recinto, que evoca una sala de redaccién
en tiempos en que el escritor inici6 su etapa como periodista”.
Tuvo una inversién de 600 millones de pesos con el apoyo de
Ecopetrol. En el acto de apertura se hizo el lanzamiento de la
biografia de Garcia Marquez escrita por Gerald Martin®.

Esta noticia también puede consultarse en otros medios como
El Espectador® y Cromos® y extranjeros como El Universal de
México, donde reside Gabriel Garcia Marquez; el cual titulé un
articulo como Realismo mdégico de Gabo, en nuevo Museo del
Caribe®”.

51 El Parque Cultural: cinco pisos donde estaran pintados a los costefios. El

Tiempo. Seccién Cultura y Entretenimiento. 17 de febrero de 2008. Tomado de:
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-3961858

%2 Notas dela Plaza. Barranquilla. Edicién ntimero 5, mayo de 2009. Editorial
Mar y Rio. P.6.

% Guia T por Barranquilla y el Atlantico. Barranquilla, diciembre de 2009.
Edicién numero 1. Fondo de Promocién Turistica de Colombia. Editorial Mar y
Rio. P.12.

5 Abren la sala Garcia Marquez. El Heraldo. 5 de noviembre de 2009.
Inauguran museo con sabor caribe. El Espectador. 21 de abril de 2009.
Tomado de: http://www.elespectador.com/impreso/cultura/cultura/articuloim-
preso137091-inauguran-museo-sabor-caribe.

% El Museo del Caribe, puro goce. Tomado de: http://www.cromos.com.co/
tags/museo-del-caribe

57 Realismo mégico de Gabo, en nuevo Museo del Caribe. El Universal. 26 de
abril de 2009. Tomado de: http://www.eluniversal.com.mx/cultura/59186.html

55

62

La estrategia de promocién del Parque Cultural del Caribe y del
Museo del Caribe, a la luz de un residente de la ciudad, busca
de manera consistente, los tipos de respuesta mencionados por
Kotler y Kotler como los que persigue usualmente un museo:
concienciacién de la existencia del museo, simpatia por él, be-
neficios que pueda hacer preferir sobre otras opciones de ocio
e intencién de visita®®. Por estar en la primera etapa, el énfasis
parece estar en la comunicacion de su existencia, tanto para lo-
cales como fordneos; despertar la curiosidad, tener un tema de
conversacién. Todo esto acompafiado por un estado de moda de
lo Caribe fuera y dentro del pais y una promocién de reforzar la
identidad Caribe enlos medios como Telecaribe, el canal regional.

Algunos de los medios usados son: volantes acompaiiados de
una breve explicacién e invitacién en actividades culturales como
ferias artesanales y en eventos masivos como la Feria Sabor, que
agrupa miles de personas locales y turistas alrededor del tema
de la comida y que también promueve la identidad Caribe; pre-
sentacién del video institucional en pantallas ubicadas enlasilla
trasera de taxis, video que también se puede ver en su pagina de
Internet, a la que se puede llegar como enlace de otras piginas
de interés; televisién, con apoyo de noticieros y programas cul-
turales; y prensa, que es el medio del presente andlisis, y no sélo
cubre medios locales, como El Heraldo, sino nacionales como
El Tiempo y ADN, ambos de la misma casa matriz. En Internet
también se pueden observar unas diapositivas con informacién
del museo y de prensa en www.sildeshare.net™.

Los comerciales para radio y televisién, ademas de poderlos
observar y escuchar en la pagina del Museo®, también pueden
apreciarse en un ‘blog’ de Icom Colombia, una organizacién que
comparte informacién acerca de los museos del pais®.

El mensaje escrito en el comercial de television es “Escucha todo
lo que tiene para contar...El Caribe en todo sentido”; esta dltima
frase es el eslogan, lo cual es coherente con la vivencia dentro del
museo pues busca llegar a varios sentidos. Es decir, corresponde
alas caracteristicas ideales segin Schulberg: potente, aborda un
Unico tema, utiliza un lenguaje simple y graba una imagen en la
mente del espectador®.

Para el ingreso al museo, las tarifas revelan que hay segmentacion,
pues hay un valor para adultos ($8.000), uno diferente para nifios
($6.000), para personas en el régimen subsidiado por el gobierno
colombiano ($4.000) y los docentes de la region entran gratis,
asi se convierten en promotores en su medio. El Museo Nacional
de Colombia, de acuerdo con su pagina de Internet®, cobra para
ingresar a su exposicién permanente $3.000 a adultos; éste es
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el museo de arte, historia y arqueologia mas grande del pais,
estd ubicado en Bogota desde hace 185 afios y funciona como
una unidad especial del Ministerio de Cultura. En Maloka, un
centro interactivo de ciencia y tecnologia, también en Bogotd, la
tarifa para las salas interactivas es de $9.000; como el Museo del
Caribe, es una organizacién privada sin dnimo de lucro, y tiene
10 afios de fundado®. En Medellin, el Parque Explora, similar a
Maloka, pero con mucho menos tiempo de inaugurado, cobra por
rutas, segun las salas que se visiten, entre $8.000 y $15.00065.

Por otra parte, habria que comparar los precios con los de otras
actividades de entretenimiento como el cine, en el caso de Cine
Colombia en Buenavista, las tarifas oscilan entre $10.500 y
$15.000 (valores en sillas generales en diciembre de 2009; pues
hay unas preferenciales)®. Para el Zoolégico es el mismo valor
para adultos que en el Museo: $8.000, adultos y $5.300, nifios®”.

Si se compara la tarifa con la del zoolégico, podria decirse que
usa una estrategia para aumentar el nimero de usuarios y un
posible objetivo —de los planteados por Guiltinan®- es reducir el
riesgo econémico de ensayo, en el caso de la tarifa especial para
los registrados en el régimen subsidiado Sisbén. A la vez, es un
precio de paridad con el Zooldgico, tomando en cuenta las tarifas
regulares para adultos y nifios. Hay que recordar que ambas son
entidades sin 4nimo de lucro, que deben buscar cubrir algunos de
los gastos, pues el resto se consigue con apoyo publico y privado.
La diferencia con el Zoolégico es que éste tiene muchos afios,
lo que indicaria que ya tiene un mecanismo de sostenibilidad
a largo plazo, que es uno de los retos de este tipo de entidades
segun Kotler. El precio también contribuiria a otro de los retos
y es formar publico; no cabe duda de que el otro reto el Museo
del Caribe lo cumple a cabalidad: “definir una misién diferencial
motivadora”®. Podria decirse que es una posicién en que no se
us6 un precio de descreme como lo hizo Eurodisney, producto
en la misma linea, que fue una de las causas de su fracaso segin
Hartley™.

Conclusiones

Para que el Museo del Caribe se perpetie algunas de las po-
sibilidades podrian ser: buscar maneras de tener variedad en
recorridos diferentes a una primera visita, eso implicaria no
s6lo continuar con las actividades extras sino hacer cambios en
la coleccién permanente, como el caso de la sala Garcia Marquez.
En cuanto a tarifas, se podria pensar en una diferente si s6lo se

5 http://www.maloka.org/corporativo/index.php?option=com_content&vie

w=article&id=71&Itemid=85

% http://www.parqueexplora.org/index.cfm?accion=9
http://www.cinecolombia.com.co/theater.aspx?idteatro=5
http://www.zoobagq.org/info/zoo_horarios.php
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quiere recorrer una parte del museo, por ejemplo, precisamente
la sala Garcia Marquez paralas personas que lo conocieron antes
de su inauguracién.

También continuar trabajando conla comunidad y disefiar mues-
tras moviles parallevar a otros lugares, especialmente del Caribe
colombiano, que sirvan de motivacién para ir hasta el Museo, asi
como hacer alianzas con otros productos, no sélo el Museo de Arte
Moderno que estaré en las instalaciones del Parque sino entidades
como el Museo Romdntico u otras de distintas ciudades como
el Museo Julio Flérez en Usiacuri, Atlantico, y de Santa Marta
y Cartagena. La promocién no sélo deberia asociarse a lugares
sino continuar con las alianzas con la organizacién de eventos,
que son momentos en que hay mucho publico circulante como
el Carnaval de las Artes, el Carnaval de Barranquilla, el Caribe
Cuentay Barranquijazz (que ya tiene programacién para todo el
afo); también con eventos como el Festival de San Pelayo u otros
delugares cariberios distintos a Barranquilla. Se deberia trabajar
urgentemente en algo que ya esta proyectado y es una tienda con
recuerdos del Museo que permita tener ingresos adicionales y
promocién alrededor del mundo; dichos recuerdos podrian abarcar
videos u otros elementos que se asocien con vida y movimiento
y, nuevamente inviten —no reemplacen- a ir personalmente. Es
importante pensar en los nifios como promotores; para ello,
también seria bueno abrir la biblioteca infantil los domingos,
pues sélo lo hace entre semana.

De acuerdo con lo analizado, hasta ahora, podria decirse que el
Parque Cultural del Caribe ha sido un acierto de mercadeo en
Barranquilla. Alaluz de un analisis de prensa y como un visitante
cualquiera, no se identifican fracasos en su mezcla de mercadeo.
Sus experiencias de tener un producto atractivo, diferenciado,
bien administrado; su estrategia de precios con ventajas para
algunos publicos como los nifios; su comunicacién novedosa y
cargada en imdgenes y sonidos, que son los énfasis del Museo,
son elementos que se pueden tomar para otros productos de
mercadeo cultural -y de otros tipos- en la ciudad.
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