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. Introduccion

La difusién de un proyecto cultural es de gran
importancia para asegurar el impacto deseado
en el publico objetivo. La comunicacion es

una accion fundamental en la organizacion

de un proyecto, pues consiste en tfransmitir la
propuesta de valor de manera clara y precisa.

Cuando se elabora un proyecto cultural es hecesario
tener en cuenta un plan para comunicarlo, y para
ello existen diferentes estrategias y herramientas
que ayudan a que esta etapa sea mds sencilla.
Actualmente, gracias a la fransformacion digital

y las nuevas tecnologias, esta accidon se puede
realizar de manera presencial o digital.

En este manual encontrards herramientas fundamentales
para comunicar y difundir tu proyecto cultural; entre ellas
te mencionaremos conceptos como plan de marketing,
plan de medios, marketing digital, y, finalmente,
conocerds qué es y como hacer un elevator pitch.



Il. Comunicar proyectos culturales
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Al momento de planear un proyecto, la comunicacion
debe estar incorporada en el disefio y estrategia del
mismo, pues tener claridad de a quién comunico, el
como lo hago y dénde, pueden ser factores claves para
su éxito. A esta integracion y coherencia entre el disefio y
la comunicacién, la llamamos comunicacion estratégica.

La comunicacién estratégica es utilizada en diversos
sectores, y para las organizaciones culturales es una
herramienta clave en su gestion. Es muy importante que
se realice de manera coherente con el posicionamiento y
los objetivos que busca la organizacion, y que sea capaz
de adaptarse a los cambios y retos que continuamente
se presentan en el entorno. Es importante invertir en
instrumentos que ayuden a dar a conocer los proyectos.



Planificacidon de proyectos
y plan de medios

A veces se confunden las definiciones de estos dos conceptos,
muy importantes en el dmbito de la comunicacion y gestion
cultural. Te presentamos las principales diferencias entre ellos,
para que puedas entender mejor cudl es el fin de cada uno:

Planificacion de proyectos

Consiste en llevar a cabo un plan de
accién para todas las etapas del proyecto,
incluyendo el plan de medios. Es un
proceso de organizacion sistematico de
las tareas a realizar y de los recursos que
se necesitardn para dichas tareas.

El objetivo de la planificiacion es poder tener
un orden, conocer los recursos disponibles

y las acciones a realizar. Gracias a esto, en
caso de que ocurra algo inesperado, podrds
contar con los recursos para solucionarlo

y no hacerlo de manera tentativa.

V/S

La estructura de la planificacion de proyectos
responde a definir los objetivos, medir el
alcance (¢es posible lograrlo?), identificar

los recursos, gastos, costos, presupuesto,
calendarizar las acciones y estrategias, y

asi como las evaluaciones necesarias.

Plan de medios

El plan de comunicaciones o plan

de medios es el disefio de una
estrategia comunicacional que
permite dar a conocer y visibilizar un
proyecto cultural con la ciudadania
o comunidad donde se ejecutard, ya
sea de manera presencial o digital.

El objetivo del plan de medios es establecer
las lineas estratégicas de difusion, con la
finalidad de visibilizar nuestro proyecto y
facilitar la interaccién con las personas.

La estructura del plan de medios responde
a definir los objetivos, conocer al publico,
formar una estrategia, “definir mensajes
clave”, identificar el medio de difusion,
formatos, el presupuesto, crear un
calendario de actividades y evaluar.



lll. Plan de medios
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La difusiéon es la forma en que damos a conocer el
proyecto, y para que sea efectiva no basta con un

par de acciones aisladas (como mandar correos
electrénicos o pegar afiches), sino un verdadero plan
que abarque distintos canales de difusién, donde cada
uno tiene requerimientos y estrategias distintas.

Un plan de medios es el disefio de una estrategia
comunicacional que permite informar vy visibilizar un
proyecto cultural con la ciudadania o comunidad donde
se ejecutard, ya sea de manera presencial o digital.

Las estrategias que se pueden uftilizar dependen de las
caracteristicas de cada propuesta. Para entregar un
buen mensaje es importante comprender de manera
clara y precisa cudl es el fin de tu proyecto, qué
impacto deseas obtener al implementarlo y, lo mas
importante, tener la capacidad de explicarlo de manera
efectiva y en un lenguaje claro para otros.



Algunos puntos relevantes que debe tener tu plan de medios:

1. Definir el Qué es lo que quieres lograr con este plan; difusion,
objetivo de tu inversores, vinculacion con el entorno... Es muy importante
estrategia saber qué deseas lograr con esta campana.

2. Determinar el Es de gran importancia definir el publico objetivo
destinatario del plan comunicacional. A quién le voy a hablar; eso

determinard gran parte del plan, como son medios de
difusion, lenguaje de la campana, linea grafica, etc.

3. Estrategia Una vez que tienes claro el objetivo y el publico,
se disefa la estrategia, que debe considerar dos
preguntas: ¢Qué voy a comunicar? y ¢Como lo haré?
Las respuestas te permitirdn seguir avanzando.
Es clave desarrollar ideas fuerza de tu proyecto,
para que tu mensaje sea claro y certero.

4. Canales de Es relevante definir los medios o plataformas donde
difusion vas a difundir tu mensaje, por ejemplo: medios de
comunicacion tradicional (radios, diarios, etc.), redes
sociales y espacios publicos de fu comuna.



5. Formatos Una vez que definiste los canales de dfusidon, debes
seleccionar y confeccionar los formatos de tu campana,
los que pueden ser comunicados de prensa y/o
piezas graficas para redes sociales, entre otras.

6. Presupuesto Siempre es bueno tener un presupuesto asociado
que permita implementar el plan de la mejor
forma. Se puede considerar la contratacion de
una agencia, un periodista, disefiadores, efc.

7. Calendario En esta etapa se decide cudnto tiempo durard la
campana o con qué frecuencia se publicard informacion,
entre ofras acciones. Es relevante considerar que
los cronogramas comunicacionales tienen distintas
fases; una inicial de una frecuencia determinada,
ofra de mayor intensidad y una de cierre.

8. Evaluacion Revisar los resultados del plan en consideracion de los
objetivos planteados al comienzo de la campania.

Es muy importante para el desarrollo de cualquier plan de medios contar con un
Nota mensaje o relato claro, preciso, unificado y coherente. Entregar la informacion
con un estilo propio, ya sea en el mensaje como en su difusion.



Una herramienta para hacer un plan de medios es un briefing, conjunto de
instrucciones, tal como una planilla que debes completar, donde se definen
todos los pasos del plan de medios que te mencionamos anteriormente.

A continuacion, te planteamos algunos puntos
esenciales que debe tener tu plan de medios:
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IV. Marketing

<

Es un proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones sélidas
con ellos. Para lograrlo, se desarrolla un mecanismo
de gestion que pretende conocer y entender a
publicos, consumidores y personas usuarias, de
manera que el producto o servicio que ofrece una
empresa u organizacion se ajuste a las necesidades
y deseos de las personas a las que se dirige.
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a. Estrategia de marketing

Para desarrollar la estrategia de marketing de una organizaciéon
debes identificar el perfil de tus potenciales clientes y/o personas
usuarias, y de otras personas o instituciones que de alguna
manera se vinculan con tu organizacion. A todos estos se les
conoce como stakeholders, y son todas aquellas personas u
organizaciones que de alguna manera se ven afectadas por las
actividades y las decisiones de una organizacién o proyecto.

\V
Por ejemplo los equipos de Ademas de identificarlos,
frabajo, clientes, proveedores, debes detallar como creards
inversionistas, entidades publicas, productos o servicios que fengan
organizaciones civiles, entre otras. valor para ese grupo.

En este proceso, puedes utilizar el modelo de negocios Canvas (como un
lienzo en blanco) para enmarcar tu proyecto y comprender su relacion con
los stakeholders. Si bien es un modelo de negocio, como su nombre lo dice,
ino te asustes! Te servird como guia de tu proyecto cultural. Para que puedas
llevar a cabo un plan de marketing en detalle puedes revisar el “Manual
emprendimiento y servicio de impuestos intfernos” en el siguiente enlace.

e Manual Emprendimiento y Servicio de Impuestos Internos


https://ec.cultura.gob.cl/recurso/ahora-cultura-manual-emprendimiento-y-servicio-de-impuestos-internos/

h. Plande marketing

Es una herramienta para gestionar los esfuerzos de tus acciones
de comunicacion, atencion, promocion y difusiéon, en este caso,
de un proyecto cultural. El plan de marketing se transformara

en parte de tu plan de trabajo para concretarlo.

Disefar un plan de marketing te ayudard a establecer los distintos aspectos
claves de tu proyecto cultural, incluyendo el publico beneficiario, estrategias,
presupuesto y otras etapas. Tener toda esta informacién en un documento te
facilitard dar el seguimiento a cada estrategia y detectar qué estd funcionando,
qué aspectos necesitas mejorar, cudles han sido los resultados y medir su éxito.

Un plan de marketing requiere de seis pasos estructurales que debes seguir:

1. Analizar la Tal como en un diagndstico de un proyecto cultural, para
situacion actual  que tu plan de marketing tenga éxito debes conocer en
qué posicion te encuentras frente a tu entorno, contexto
y publico. Para ello te recomendamos hacer un andlisis
FODA, como el que fe mencionamos en el manual 1
de estas capacitaciones, bajo el titulo “Formulacion
de proyectos culturales”, visita el siguiente enlace:

a Coémo hacer un proyecto cultural (link pendiente)

13


https://ec.cultura.gob.cl/recurso/ahora-cultura-manual-emprendimiento-y-servicio-de-impuestos-internos/

2. Definir objetivos

Estos objetivos deben ser SMART (que significa
“inteligente” en inglés). La palabra smart es

util como una sigla para recordar algunos
conceptos que nos ayudan a saber como son los
objetivos. Se tfraduce de la siguiente manera:

s de specific (en espanol, “especifico”)

M de measurable (en espanol, “medible™)

A de achievable (en espanol, “alcanzable™)

R de realistic (en espanol, “realista™)

T de time (en espafiol, “tiempo”)

14



3. Establecer
estrategias

4. Enumerar las
acciones y
calendarizarlas

5. Asignar recursos

6. Medir resultados

De acuerdo con los objetivos planteados, deberds
crear estrategias o acciones para llevarlos a cabo.
Tendrds que poner toda tu imaginacién, siempre
recordando cdmo piensa tu publico objetivo para que
tu plan de marketing sea un éxito. Las estrategias
deben ser claras y se asocian a las herramientas

de marketing mix que veremos mas adelante.

Una vez definidas las estrategias o acciones,
debes traspasarlas a una carta Gantt para que
tengas en cuenta cudles son las actividades que
te llevaran mas tiempo, cudles requerirdn mas
tfrabajo y en cudles hay que enfocarse desde ya.

En esta etapa deberds tener acceso a capital
humano, herramientas y presupuesto para diferentes
plataformas. Es importante que desgloses muy

bien esta parte para que identifiques cudnto

hay que invertir y saber si es realizable.

Al igual que en la evaluacion de proyectos, una vez
llevado a cabo tu plan de marketing llegd la hora
de medir resultados. Puedes ocupar herramientas
como indicadores para saber qué salid bien, qué
debes mejorar, qué circunstancias afectaron, qué
pudo cambiarse, entre otras cosas. Recuerda que
todo eso brinda una sintesis importante que serd
de gran utilidad para una proxima oportunidad.
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c. Marketing mix

Esta estrategia consiste en conjugar cuatro elementos especificos
para crear valor en tu producto o servicio. Estos se conocen como
las “4 P” (producto, precio, plaza y promocion): fodos aquellos
elementos analizados y usados en conjunto para crear valor.

Producto

Combinacion de bienes

y servicios que se
ofrecen. Variedad del
producto, calidad, disefio
y caracteristicas.

Plaza (distribucion)

Doénde se vendera.
Canales, cobertura,
variedad, ubicaciones,
inventario y transporte.

Precio

Cantidad de dinero que los
clientes deben pagar para
obtener el producto. Precio
de lista y descuentos.

Promocion

Actividades que comunican
las ventajas del producto

y convencen a los
consumidores de comprarlo.
Publicidad, marketing directo
y relaciones publicas.

16



d. Marketing digital

Es un conjunto de estrategias promocionales a
través de canales digitales, como:

Buscadores: Email:

Google, Bing, Yandex, entre otras. Gmail, Hotmail, Yahoo, etc.
Propiedad digital: Redes sociales:

Website, ecommerce, foro, blog, Facebook, Instagram, Twitter,
landing page, aplicaciones. LinkedIn, Telegram y Tik tok; entre

otfras, las que han fomado un rol
relevante en el marketing digital.

Una vez que creas tu plan de marketing, debes definir donde quieres
posicionar tu “promocion”. Esta puede ser a través de un sitio web,
una aplicacién, un foro o comunidad digital o redes sociales.

1. Crear una pdgina web, e-commerce, aplicacion, landing page o foro.
2. Definir los objetivos que quieres cumplir.

3. Posicionarse en Google con la pdgina, eligiendo términos claves para
potenciar los resultados en la busqueda del posible consumidor.

4. Construir una base de datos a través de la alternativa de que compartan
su correo electrénico a cambio de informacion relevante para ellos.

5. Definir la linea editorial, identificar los canales mas efectivos para los
consumidores, adaptar tu contenido a diferentes formatos y medir los resultados.

6. Crear un email marketing y enviar informacion a tus publicos.

7. Crear campanas de anuncios efectivas, sectorizar tu publico
objetivo, sus intereses, edades y locacion geografica.

17



e. Redessociales

Las redes sociales han tomado un rol relevante en el marketing digital. Son
canales gratuitos y de gran alcance (incluso mundial), lo que serd determinado
por el impacto que genere tu marca en los usuarios que sigan tu red social.

Se estima que el alcance que puede tener una red social es de un 3% a un 10%
de forma orgdnicaq, es decir, sin contemplar campanas pagadas. Esto significa,
que de esta manera solo el 10% de tu comunidad ve tus publicaciones, por lo
tanto, es importante que el contenido que publiques sea de valor para este
grupo, conecta con ellos y cuida tus imdagenes y registros audiovisuales.

Las ventajas de tener redes sociales como estrategia de marketing digital son:
1. Responder de manera rapida las consultas de tus consumidores.

2. Aumentar el trafico de tu pagina web.

3. Potenciar el reconocimiento de marca.

4. Fidelizar al publico.

En las redes sociales también puedes crear campanas pagadas para
crecer en seguidores y aumentar tu comunidad. Para ello necesitas:

1. Un contenido multimedia de alto impacto o contenido
de valor para tu publico objetivo.

2. Un texto llamativo, ideal si estd escrito en copywriting.

3. Un objetivo para tu campana: ¢Qué quiero lograr con esta publicidad?.
Tu objetivo puede ser aumentar seguidores, que mAs personas
visiten tu perfil, que compren la entrada a tu concierto.

4. Una tarjeta de crédito, débito o medio de pago digitall.

18



V. Elevator pitch

AR Y L

0 0 0
N MM

M=M=

Es una presentacion breve en la que describimos
nuestro proyecto de manera clara, concisa y
atractiva. Para construir el relato te sugerimos
contestar estas tres preguntas:

1. ;A quién va dirigida mi presentacion?

2. :Qué quiero obtener de la persona a la que me dirijo?

3. ¢Como presentaré mi pitch? ¢Oralmente?
¢Con un correo electronico? ¢En un video?

19



a. Técnicade pitch

El elevator pitch es una estrategia para presentar tu proyecto en muy
poco tiempo (en pocos segundos o minutos), con el objetivo de llamar
la atencidn generalmente de posibles inversionistas, para obtener como
resultado una reunidn o entrevista. La finalidad de esta estrategia

no busca concretar una venta o levantar financiamiento, sino generar
interés en tu proyecto. Se ha transformado en la estrategia principal
para comunicar una propuesta de manera rdpida y eficiente.

Su nombre proviene de una situacion en la que, hipotéticamente, fe
encuentras en un ascensor con un posible inversor y debes describirle
tu proyecto en el corto tiempo que toma ir desde el primer piso hasta el
décimo. Es decir, solo contards con algunos segundos para hacerlo.

El principal objetivo del elevator pitch es que la persona interlocutora

te dé mas tiempo para conversar en detalle acerca de tu proyecto.
Logicamente, en un minuto no alcanzards a desarrollar los detalles, pero si
podrds mencionar las partes claves; es decir, la idea principal, la que debe
adaptarse a quien te escucha y a la situacion en la que te encuentres.

Un buen elevator pitch incluye en su estructura:
|

A\
La definicion del El producto o servicio Coémo te diferencias
problema que que entregards para de alguien que
quieres resolver. suplir la necesidad. pretenda hacer

lo mismo, tu
competencia.

Debes mencionar tu experiencia en el tema y tu equipo de trabajo.
A continuacion, te mostraremos una pauta para elaborarlo.

20



Estructura del elevator pitch:

e Preséntate “Mi nombre es..”

Enganchar « Para llamar la atencion de la audiencia puedes ocupar
preguntas poderosas, con datos duros y casos reales.

« Ejemplo: ¢Sabias que las perdidas en la industria de
la musica, segun el ODMC, fue de un 80%?

« Desarrolla el dato que ya entregaste, puedes mencionar
causas y efectos, destaca qué personas viven este problema,

Problema puedes caracterizarlos para que logres mayor empatia.
« Ejemplo: “Las personas afectadas por la pandemia y
la industria de la musica no sélo fueron creadores, sino
técnicos, productores, managers, entro otros”.
« Debes mencionar cudl es la solucion, las fortalezas, la innovacion.
Solucién « Tus metas, indicadores, medios de verificacion.
e Sostenibilidad, escalamiento, crecimiento.
* Quiénes son los que llevardn a cabo el proyecto?
Equipo * Puedes poner sus anos de experiencia, concursos, talleres, sus
conocimientos técnicos, habilidades, infereses, pasiones y/o hobbies.
« Esta parte es muy importante porque aqui hards una
.. llamada a la accidn a tu audiencia para que vuelva a
Invitacion

contactarte y puedas dar mas detalles de tu proyecto.

« Ejemplo: “Si me das tu tarjeta te llamaré manana para concretar”,

» o«

“con esto estards ayudando a...”, “pueden apoyarnos para que...”

21
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Si te quedo alguna duda sobre estos contenidos,
recuerda que cada uno de estos manuales
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estdn registradas en el siguiente link:

e Visita en este enlace.

También encontrards capsulas audiovisuales
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