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A mi padre.

		

	
		
			1.

			Gestión cultural:
una profesión

			Toda la gloria proviene de atreverse a comenzar.

			Eugene F. Ware

			¿Y quién se ocupa de esto?

			A veces me sorprendo pensando que esta rotunda pregunta pudiera ser el germen de la profesión de gestor cultural. Quizás sucediera así:

			Un grupo de personas, en cualquier época, se entusiasma con la representación de una obra teatral de un famoso autor. Están encantados con la idea de verse diariamente para ensayar, de expresar su arte, de mejorar su interpretación, de ganar un salario con su talento, de crear una escenografía evocadora, de desarrollar una gira, de hacer feliz a un público… y entonces, en la euforia del momento, alguien se plantea: oye y ¿quién se ocupa de organizar los ensayos? ¿De distribuir la obra? ¿De buscar los teatros para la gira? ¿De las contrataciones? ¿De la publicidad? ¿De organizar la venta de entradas? ¿De buscar patrocinadores? ¿De hablar con los periodistas? ¿De los viajes? ¿De los derechos de autor? ¿De coordinar el plan de luces y sonido? ¿De que haya agua en los ensayos?... En definitiva, de hacer el proyecto artístico algo viable.1

			El libro que tiene ante usted es una introducción al mundo de la gestión cultural. Un texto que pretende dar una visión de conjunto de un sector profesional que cada vez está más presente en las sociedades contemporáneas. Su objetivo es transmitir conocimientos e indicaciones básicas de cómo poner en marcha distintos eventos, actividades y proyectos culturales, así como ofrecer una visión global de las diversas áreas, con sus particularidades, en las que podemos desarrollar nuestra labor.

			El manual se circunscribe al territorio español, ya que muchas de las normativas, procesos, particularidades y consideraciones legales a las que hace alusión, son de ámbito nacional. No obstante, el lector debe considerar que otros puntos que atañen a conceptos, estrategias, campos, etc. son de plena vigencia en la mayoría de países.

			Es imposible en un único manual tratar en profundidad todos los campos de la gestión cultural; de hecho, cada una de las temáticas que albergan los distintos capítulos en los que está estructurado el texto darían, en sí mismas, para varios libros; sin embargo, se ha tratado de compilar todas las ideas fundamentales de cada campo para proporcionar la información esencial para iniciarse en este mundo.

			1. Cultura, esa confusa palabra

			Definiciones de cultura hay muchas, para Teixeira Coelho La mejor definición de cultura es una larga conversación; por su parte Wagensberg opina que La cultura es el conocimiento transmitido por vía no genética; Bock sin embargo piensa que La cultura es lo que te hace un extraño cuando estás fuera de casa.

			Cultura es una palabra que usamos todos los días y aun así es compleja de definir y difícil de delimitar. El problema reside en la concreta definición y uso específico del término. Tanto es así, que en la obra Cultura: una reseña crítica de conceptos y definiciones, Alfred Kroeber y Clyde Kluckhohn recopilaron una lista de 164 definiciones de cultura.

			Etimológicamente el término cultura proviene del latín cultus y hace referencia al cultivo o cuidado de algo; ya en época romana encontramos que su significado no solamente se refiere al cultivo de la tierra sino también al del espíritu.

			Desde el siglo XVIII varias ramas del saber han tratado de definir el término desde su perspectiva:

			La visión humanista defiende una definición de cultura, surgida de la Ilustración, en la que se la asocia con el concepto de civilización. La considera sinónimo de educación, erudición, buenas maneras y cultivo de la sensibilidad. Esta concepción alberga un espíritu restrictivo; cultura son sólo las expresiones más sublimes del logro humano.

			La antropología, sin embargo, contraponiéndose al humanismo, entiende que la cultura se genera mediante el aprendizaje social y está conformada por los símbolos, las tradiciones, los conocimientos, las reglas de convivencia, las creencias y valores que son propios de una sociedad.

			Más tarde, la sociología ha tratado de reconciliar ambos conceptos al considerar la cultura como una serie de valores alcanzados por un grupo humano mediante el aprendizaje social al tiempo que se mantiene un interés por encontrar en ella la excelencia.

			Así, el término cultura continúa definiéndose día a día desde distintas ópticas (estructuralista, funcionalista, simbólica, evolucionista, marxista, católica, científica...). Hoy en día, se multiplican igualmente las acepciones: hablamos de cultura tradicional, alta cultura, cultura de masas, cultura urbana, etc. 

			2. La gestión cultural en España: Orígenes

			Aunque ya a inicios del siglo XX, durante la II República, existieron profesionales que pusieron en marcha diversos proyectos didáctico-culturales, no sería hasta 1979 cuando los primeros ayuntamientos democráticos se aprestaron a asumir los conceptos de democratización de la cultura (acceso del ciudadano a las distintas formas de expresión cultural) y democracia cultural (participación de la ciudadanía en los procesos creativos) que tomaron como modelo las políticas llevadas a cabo en otros países, fundamentalmente Francia, Alemania e Inglaterra. Así, estos ayuntamientos fueron incorporando a sus plantillas la figura del animador sociocultural.

			Siguiendo esta línea, los distintos niveles de la administración aprobaron progresivamente presupuestos para desarrollar políticas y equipamientos culturales  (bibliotecas, teatros, centros polivalentes, talleres, universidades populares, etc.) por todo el territorio. 

			En los años 90 emerge con fuerza en el sector cultural un nuevo agente: las industrias culturales y creativas definidas por la UNESCO como 

			aquellos sectores de actividad organizada que tienen como objeto principal la producción o la reproducción, la promoción, la difusión y/o la comercialización de bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artístico o patrimonial. 2

			No hay duda de que estas industrias han cambiado el sector de la gestión cultural con sus prácticas innovadoras de producción y promoción.

			3. Pero ¿en qué trabaja un gestor cultural? 

			La Federación Estatal de Asociaciones de Profesionales de la Gestión Cultural - FEAGC define gestor cultural como:

			[...] el profesional que hace posible y viable en todos los aspectos un proyecto u organización cultural, que desarrolla y dinamiza los bienes culturales, artísticos y creativos dentro de una estrategia social, territorial o de mercado realizando una labor de mediador entre la creación y los bienes culturales, la participación, el consumo y el disfrute cultural.3 

			Este profesional deberá llevar a cabo su labor bajo criterios de eficiencia y responsabilidad para lograr sus objetivos de promoción y desarrollo de la cultura ejerciendo funciones de planificación, coordinación, producción, comunicación y evaluación para relacionar el hecho cultural con un público.

			Considerando que no existe nada más diverso que la cultura, no debe extrañarnos que la profesión de gestor cultural sea igualmente diversa.

			Como veremos en los siguientes capítulos, el profesional podrá realizar su labor en campos tan distintos como el de los museos, los monumentos, los yacimientos arqueológicos, la recaudación de fondos, la redacción de proyectos, la administración de teatros o bibliotecas, la comunicación cultural, la contratación de artistas, la edición, el mercado de arte, la producción cinematográfica o de artes escénicas, la distribución artística, la comunicación cultural, la documentación, la archivística, la interpretación del patrimonio y un larguísimo etc.

			Por tanto, debemos ser conscientes de que la gestión cultural, a diferencia de otros campos completamente consolidados, como la medicina o la arquitectura, es una profesión que está luchando por conseguir su reconocimiento frente a los poderes públicos y la sociedad en su conjunto.

			Pese a los logros obtenidos en los últimos años, asociaciones profesionales de gestores culturales, así como la federación estatal que los agrupa, mantienen una labor de representación, propuestas, demandas e interlocución con los distintos agentes para que la gestión cultural se regule administrativa, fiscal y laboralmente.

			

			
				
					1	Lógicamente, un profesional de la gestión cultural no podrá ser experto en todos los temas que hemos mencionado en el ejemplo, pero es su deber rodearse y asesorarse por especialistas en las diferentes materias.

				

				
					2	Además, la UNESCO le confiere las siguientes características: intersección entre la economía, la cultura y el derecho; incorporación de la creatividad como componente central de la producción; contenido artístico, cultural o patrimonial; bienes, servicios y actividades frecuentemente protegidas por la propiedad intelectual - derecho de autor y los derechos conexos; naturaleza económica (generación de riqueza y empleo) y cultural (generación de valores, sentido e identidades); innovación y re-creación; y demanda y comportamiento de los públicos difícil de anticipar.

				

				
					3	Federación Estatal de Asociaciones de Gestores Culturales. Código deontológico de la gestión cultural. 11 Julio 2009. Colección Documentos Programáticos. https://feagc.com/wp-content/uploads/2016/04/codigodeontologicofeagc.pdf (Consultado el 20-12-2019)

				

			

		

	
		
			2.

			De la idea al plan:
Generando un proyecto cultural 

			La gestión cultural implica desarrollar un proceso metodológico dirigido a cumplir los objetivos en el ámbito cultural, con una visión de transformación permanente.

			Guía para la Gestión de Proyectos Culturales.
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Creando. 
Chile, 2009

			Planificamos constantemente. Cada vez que nos enfrentamos al desarrollo de una actividad diaria como cambiar una bombilla, desplazarnos hacia un destino, preparar un examen, vestir a los niños para ir al colegio, etc. trazamos un plan. Analizamos las circunstancias, fijamos un objetivo, contemplamos las necesidades y estudiamos las distintas acciones a emprender.

			Cuando vamos a preparar una fiesta, decidimos con anterioridad cuántas personas queremos congregar, elegimos la ubicación idónea y el medio de transporte para llegar a ella, establecemos las actividades a realizar, las necesidades que pueden tener los asistentes, la cantidad y tipo de comida y bebida a comprar y el tiempo que nos tomará adquirirla, calculamos los gastos… en resumen, proyectamos. La planificación es propia de cualquier acción que el ser humano decida poner en marcha.

			Si lo extrapolamos al plano laboral, proyectar es fundamental en la mayoría de las disciplinas profesionales y por supuesto, indispensable en el ámbito de la gestión cultural.

			Independientemente de si nos movemos en el ámbito público, privado o cualquier otro, el proyecto cultural se constituye como la herramienta básica del gestor, de su equipo y de cualquier persona de la organización que esté vinculada al mismo, convirtiéndose en un recurso colectivo y compartido.

			El proyecto cultural implica llevar a lo concreto una idea. Es la recreación intelectual de la misma y de las vías de actuación, estructuradas de la forma más eficiente posible, que nos permitirán alcanzar los objetivos deseados. 

			Dota de coherencia, solidez y transparencia al desarrollo de las acciones culturales y establece el plan de actuación. Además, nos va a permitir presentar y comunicar correctamente la idea y su planteamiento a nuestros superiores, posibles colaboradores, patrocinadores, u otros agentes, de una forma clara y concisa.

			Hay que destacar que no existen esquemas fijos y que podemos hallar tantos modelos de desarrollo de proyectos culturales como gestores. Es importante encontrar, desde el análisis y la experiencia, el que mejor se adapte a cada situación o proyecto. Con todo, la mayoría de los textos de referencia coinciden en los aspectos fundamentales que debe contener un buen proyecto cultural.

			En los próximos apartados, vamos a proponer unas líneas para el desarrollo de un proyecto cultural. Se trata de un esquema de carácter general que podrá servir como guía al que se inicia. 

			Para ello vamos a seguir el modelo de estructura que nos ofrece el profesor y gestor cultural, David Roselló en su libro Diseño y evaluación de Proyectos Culturales4.

			1. Presentación del proyecto

			En este primer apartado buscaremos contextualizar a las personas interesadas en nuestro proyecto. Dejar claro de forma sucinta cuáles son los objetivos que se persiguen, los beneficios que se obtendrán y la oportunidad del proyecto.

			En él podemos (y debemos) ser apasionados y huir de la monotonía, trasladando energía y optimismo. Queremos construir un relato que motive y entusiasme, con una correcta organización de los mensajes que queremos transmitir, buscando en todo momento la conexión emocional.

			Haciendo un paralelismo con el lenguaje cinematográfico, estamos buscando producir una suerte de tráiler que nos sirva para atraer e interesar al receptor en un primer contacto con nuestro proyecto.

			Debemos plantearnos, igualmente, si este texto introductorio debe ser redactado por nosotros, por alguien de nuestro equipo, o bien por personal externo reputado en el campo de la temática del proyecto que pudiera aportar prestigio al mismo. Independientemente de la decisión anterior, es capital que sea redactado (junto con el resumen que veremos en el punto siguiente) al finalizar la producción del resto del proyecto, es decir, cuando ya esté terminado.

			Este punto no debe alargarse demasiado. Los textos demasiado largos tienden a aburrir y pierden concreción.

			2. Breve resumen

			Con él buscamos transmitir de forma rápida y precisa el contenido fundamental de nuestra idea en un texto que no debe ser demasiado extenso. Queremos ofrecer a los potenciales lectores una sinopsis breve y descriptiva que, en un primer vistazo, les ofrezca una percepción del enfoque del proyecto.

			Probablemente será el punto más consultado por aquellos que estén buscando, tanto en internet como en bibliotecas y archivos, información sobre el tema, por lo que debe ser un reflejo fiel del contenido de nuestro proyecto que permita al interesado decidir si continúa leyendo o sigue su búsqueda.

			Para realizarlo vamos a emplear el método usado por los investigadores para la producción de los resúmenes o abstracts en sus artículos científicos, el cual nos recomienda:

			
					Ser redactado, en la medida de lo posible, por los autores principales del proyecto, ya que su mayor conocimiento del mismo les facilitará extraer y resaltar las líneas esenciales. 

					Elaborar el resumen una vez esté finalizado el resto del proyecto para asegurarnos de que tenemos todos los datos, independientemente de que después decidamos, por su relevancia, incorporarlos al mismo (como ya hemos visto, cronológicamente debe ser el último apartado en ser redactado, junto con la presentación del proyecto).

					Identificar el argumento, objetivo principal y posición general para incorporarlo al resumen.

					Producirlo teniendo en cuenta la autonomía que debe tener todo resumen, es decir, que al leerlo sea fácilmente aprehensible sin necesidad de recurrir a ningún otro apartado del 
proyecto. 

					Establecer las palabras clave que definen al proyecto y que no pueden estar ausentes para incorporarlas en el texto del resumen. Estas servirán para ayudar al lector a comprender cuáles son las líneas generales del proyecto. Por otro lado, el resumen, junto con el título, son las partes que se suelen incluir en los sistemas de información, bases bibliográficas y, cada vez con más frecuencia, en las plataformas disponibles en la Red donde se indexan en virtud de esas palabras clave.

					Según su temática, es recomendable considerar la posibilidad de añadir la traducción del resumen en otros idiomas, para facilitar que interesados a nivel internacional puedan localizarlo y decidir si tiene la relevancia suficiente para encarar la traducción y el estudio del resto del proyecto. Lógicamente, la traducción debe ser fiel al texto en su lengua original, por lo que, si no se tiene un conocimiento profundo del idioma al que queremos traducir el resumen, generalmente inglés, tendremos que recurrir a un traductor.

					Una vez finalizado, debemos comprobar su homogeneidad en relación al contenido de todos los apartados y consideraciones del proyecto.3. Finalidad5
La finalidad6 es la razón última que justifica nuestro proyecto. El objetivo primordial.
Expresa lo que se quiere lograr y los principales resultados que buscamos. Está conformada por aquella aspiración más amplia que sirve como marco de referencia que estructura el resto de objetivos, actividades, estrategias, recursos, etc.
Responde a la pregunta: ¿qué queremos conseguir? Aunque probablemente sea el apartado más breve en extensión, es el de mayor importancia, pues dota de sentido y da razón de ser a la labor que vamos a emprender. Por tanto, la finalidad debe estar bien justificada, sustentada con estudios y análisis sólidos y adecuarse a la realidad sobre la que queremos intervenir.
Para construir de forma correcta la finalidad de nuestro proyecto debemos formularla siempre en positivo, usando la forma verbal infinitiva y a ser posible que denote acción (desarrollar, transformar, dinamizar, potenciar, satisfacer, generar, crear, dotar, analizar, etc.).
La finalidad no debe ser un apartado rígido ni inmutable. No es extraño que los proyectos con un desarrollo temporal muy amplio modifiquen su finalidad con el paso del tiempo para dar cobertura a las nuevas necesidades que surjan.
Por lo común, se considera que a mayor número de finalidades, menor nivel de concreción. Lo ideal es que nuestro proyecto tenga una sola finalidad, más o menos amplia, pero muy bien definida y realista. Lo idóneo es enunciarla indicando, de forma general, de qué manera se pretende plasmar, el lugar de desarrollo y los destinatarios de la acción. 
Ej.: Mejorar la cohesión social entre los habitantes de la colonia de Coacalco (México) a través de espacios de creación cultural.
La finalidad debe estar en todo momento presente en nuestro proyecto, en nuestra institución y en el día a día de todos los miembros del equipo.
Pese a ser el centro del proyecto, irónicamente muchos proyectos culturales adolecen de una declaración explícita de la finalidad dándola por supuesta, lo cual claramente constituye un error pues, aunque para nosotros sea evidente, quizás no lo sea para el resto de los agentes implicados.
4. Análisis territorial
El territorio donde desarrollamos un proyecto determina cómo será. Sus dimensiones, su ubicación y las condiciones físicas y sociales van a condicionar múltiples aspectos de nuestro trabajo. Nunca será igual diseñar una exposición para la biblioteca de un pequeño barrio que una muestra itinerante que recorra las grandes salas de todo un país, o desarrollar un taller de artes escénicas en una zona deprimida de la ciudad que hacerlo en otra con unas condiciones económico-culturales más privilegiadas.
En este apartado realizaremos un análisis detallado del territorio sobre el que queremos actuar, independientemente de su tamaño, ya sea una pequeña pedanía o todo un país.
Debemos contemplar todos los datos del territorio que van a influir en el diseño de nuestro proyecto, analizándolos desde tantos puntos de vista como sea posible: socioeconómico, cultural, demográfico, político, urbanístico, ecológico, etc.
Un error frecuente que solemos encontrar en este tipo de estudios, dada la gran cantidad de información que normalmente está disponible, es la aparición de multitud de datos que nada aportan. Aunque nuestro estudio debe ser profundo y completo, hemos de ser conscientes de que únicamente debemos incorporar aquellos datos de importancia que realmente van a condicionar el desarrollo de nuestro proyecto y excluir el resto.
El tipo de datos que necesitaremos dependerá lógicamente del proyecto que queramos emprender. Algunos de los ejemplos más comunes son:
	Número de habitantes.
	Densidad de población.
	Nivel de educación.
	Información sobre colectivos minoritarios.
	Equipamientos culturales disponibles en el territorio.
	Datos de ocupación laboral.
	Nivel de oferta cultural.
	Grado de identidad cultural del territorio. 



			

			No siempre es necesario realizar estudios propios. En muchas ocasiones los datos están disponibles en administraciones públicas, universidades, fundaciones y otras organizaciones a las que podemos recurrir.

			5. Análisis sectorial

			Vamos a analizar el área temática del proyecto (o las áreas), es decir, los elementos propios del ámbito de la cultura en que se encuadra (cine, teatro, patrimonio, animación a la lectura, divulgación, museos, danza, festivales, artes plásticas, producción editorial, etc.).

			Destacaremos en este punto la situación del sector tanto desde el punto de vista general como en nuestro territorio de actuación.

			Necesitamos conocer el comportamiento, el crecimiento (o decrecimiento) y los recursos del sector cultural en el que nos situamos. Queremos conocer datos como:

			
					¿Qué proyectos del mismo sector, aunque distintos al nuestro, se han puesto en marcha?

					¿Cómo han funcionado?

					¿Qué iniciativas similares a nuestra idea se han puesto en marcha?

					¿Cuáles han tenido éxito?

					¿Por qué han cosechado ese éxito?

					¿Qué dificultades han encontrado?

					¿Qué proyectos han fracasado?

					¿Qué diferencia a nuestro producto cultural?

					¿Cuál es el volumen de negocio del sector?

					¿Cuál es el grado de exportación internacional del producto cultural?

					¿Cuál es la cantidad de público/usuarios que congrega?

					¿Cómo son percibidas por los usuarios las distintas iniciativas del sector?

					¿Cuál es el grado de interés político o empresarial en el sector?

			

			6. El contexto político

			Conocer lo que se está planificando a nivel cultural en el marco de las distintas instituciones y organizaciones es fundamental antes de concretar nuestro proyecto. Nunca será lo mismo presentar un proyecto de puesta en valor de una fortaleza medieval en el Año Europeo del Patrimonio que hacerlo dos años después.

			Nos interesa saber qué iniciativas, relacionadas con nuestra finalidad u objetivos, se están llevando a cabo por parte de administraciones públicas, agentes empresariales, asociaciones culturales, fundaciones, universidades, festivales, plataformas etc. y cómo pueden influir en el desarrollo de nuestro proyecto.

			Lo tenemos que analizar desde una óptica temporal y cuestionarnos:

			
					¿Qué se ha hecho?¿Puede nuestro trabajo dar continuidad y ayudar a recuperar esas políticas, o esa línea de actuación está ya agotada?


					¿Qué se está haciendo?¿Puede nuestro proyecto encuadrarse y sumarse a esas actuaciones culturales concretas?
En caso de que todas las respuestas anteriores sean positivas, la situación sería la ideal. Debemos entonces buscar una postura que logre que todos los actores implicados salgan beneficiados en una situación de Win-Win7 tratando de diferenciar nuestro producto cultural.
Lógicamente, esto no siempre es posible y en ocasiones tendremos que optar, o bien por retirarnos, o por situarnos como oponentes de nuestra competencia, tratando de alcanzar mayores cotas de éxito en todos los niveles.


					¿Qué se va a hacer?Es especialmente importante estar al día de la información que emerge de los boletines y canales de comunicación oficiales de las administraciones públicas y otras organizaciones, así como de los medios de comunicación especializados y generalistas.
De un lado, nos permitirá tener una visión global de la situación y, por otro, estar enterados de las nuevas políticas que se van a poner en marcha, de cara a adecuar nuestro proyecto, si procede según la finalidad concreta, a dichas líneas de 
actuación.
Igualmente, no podemos minusvalorar el papel de nuestra cartera de contactos. Personas claves que nos pueden informar de las líneas estratégicas que se tiene intención de acometer, aunque no estén aprobadas de forma definitiva.
La clave es estar informado para planificar con el tiempo suficiente.


			

			7. Antecedentes

			Para desarrollar un proyecto cultural es oportuno preguntarnos cuál es nuestro punto de partida.

			Describamos aquí el origen del proyecto. Respondamos a las preguntas: ¿Cómo y de dónde surgió, y por qué es como es?

			En este momento conviene analizar aspectos tan variados como si el proyecto es completamente original, o la continuación o actualización de algún proyecto precedente; si surgió como fruto de una determinada política o línea de actuación de una administración, institución o empresa o bien como una demanda ciudadana ante una patente necesidad.

			Conocer los orígenes y el contexto en el que nace un determinado proyecto, ya sea de nueva génesis o no, es fundamental para entender la realidad que lo motiva y permite al equipo disponer de los datos previos necesarios para su correcta aprehensión.

			Estos antecedentes son una referencia para analizar un proyecto, influyen sobre el mismo y nos sirven para juzgarlo y entenderlo.

			También podremos ahondar aquí en el análisis de otras iniciativas semejantes a la nuestra, probablemente ya detectadas en los apartados de dinámica territorial y sectorial; analizaremos proyectos similares, ya sea para incorporar a nuestro proyecto los elementos que consideremos interesantes o para eliminar otros que no hayan sido eficaces. Conviene que acudamos a la evaluación de estos proyectos anteriores para ver sus resultados y los posibles retos que nos plantea el futuro.

			Lógicamente, en este apartado es muy deseable contar con documentación, memorias, evaluaciones, etc. y, si es posible, con el testimonio y la experiencia de personas que hubieran estado implicadas en estos procesos anteriores.

			8. La organización gestora

			Centrémonos ahora en cuál va a ser la entidad motor del proyecto: una institución, una empresa, una asociación, un equipo creado al efecto o incluso una única persona.

			Debemos analizar cuáles son las condiciones de esta organización en el momento de afrontar el proyecto, así como posibles cambios futuros que se pudieran prever.

			Algunos aspectos que debemos analizar son:

			
					Forma jurídica de la organización. Un punto que, aunque en un principio pueda parecer banal, va a condicionar el proyecto, ya que la legislación aplicable suele variar dependiendo de si se trata de una administración pública, una sociedad limitada, una fundación, una asociación sin ánimo de lucro, una comunidad de bienes, etc.

					Número de personas que la organización va a implicar en el proyecto.

					Grado de especialización de las mismas en las diferentes áreas del proyecto.

					Conocimiento y experiencia previa de las mismas en los contenidos del proyecto.

					Coordinación entre los distintos equipos.

					Efectividad de la comunicación interna.

					Estructura, sistema de mandos y de toma de decisiones.

					Conflictividad laboral

					Medios y recursos materiales.

					Estado financiero.

					Reputación de la organización en los distintos ámbitos en los que desarrolle su actividad.

			

			Como se ha comentado previamente, las anteriores son únicamente sugerencias de un esquema que puede servirnos para tener un conocimiento de la entidad que va a capitanear el proyecto, aunque, lógicamente, la variedad de formatos de organización que nos podemos encontrar es enorme y debemos adaptarnos a cada realidad y suprimir o incorporar todos aquellos condicionantes que consideremos de importancia para el diagnóstico de la organización.

			Lo realmente importante es poner de manifiesto los puntos positivos y negativos de la entidad que liderará el proyecto para poder decidir si está en disposición de afrontar el desafío de la iniciativa, potenciar sus fortalezas y mitigar o corregir sus debilidades.

			Tras los análisis anteriores, habremos logrado un conocimiento del contexto en el que se enmarcará nuestro proyecto que nos permitirá realizar un diagnóstico de la situación que nos capacitará para justificar con solidez nuestra intervención cultural.

			Según las características del proyecto este diagnóstico podemos incluirlo como parte del documento general o presentarlo en un documento aparte.

			En todo caso deberá cuidarse la presentación, con todo lujo de gráficos, esquemas, mapas, etc. No olvidemos que este diagnóstico es la justificación del proyecto. El porqué es necesario llevarlo a cabo.

			No debemos temer que todo este diagnóstico nos parezca demasiado amplio siempre que nos proporcione un conocimiento profundo y ajustado al contexto de intervención.

			En algunos casos los estudios previos pueden ser más extensos que el resto de los contenidos.

			9. Destinatarios

			A la hora de pensar un proyecto, uno de los pasos más importantes es plantearse a qué personas o colectivos va ir dirigido. Los destinatarios de nuestro proyecto serán aquellas personas que reciben o se benefician de los efectos de nuestras actuaciones.

			En general, debemos abandonar la creencia de que un proyecto debe estar destinado a todo el mundo. Más bien nos concentraremos en las especificidades de nuestro público diana o target.

			Igualmente, no podemos olvidar que un proyecto puede tener varias líneas o acciones, cada una dedicada a un grupo de destinatarios distinto.

			A la hora de definir los destinatarios es importante establecer el perfil o perfiles de estos, indicando aquellas características relevantes para nuestras acciones. Algunas de las más habituales (aunque no las únicas) son:

			
					Edad

					Género

					Etnia

					Nivel socioeconómico

					Nivel educativo

					Lugar de residencia

					Procedencia

					Pertenencia a un colectivo en riesgo de exclusión

			

			Nos podemos ayudar en este punto de estudios sociodemográficos, o de cualquier otro tipo, realizados por administraciones u otras entidades, citando siempre la fuente de la que proceden los datos.

			Igualmente es importante justificar claramente las razones por las que se ha elegido a ese grupo de destinatarios para el proyecto.

			En este punto debemos contemplar no solamente los destinatarios directos del proyecto sino también todos aquellos que indirectamente se van a ver beneficiados por el mismo, estableciendo dos categorías: destinatarios directos e indirectos.

			Por ejemplo, si generamos un plan de formación y reciclaje para los monitores de teatro de un municipio tendremos unos destinatarios directos (los monitores) y unos destinatarios indirectos (los alumnos de los talleres de teatro). En este último caso también destacaremos otra serie de beneficiarios indirectos como serían la empresa que proporciona los docentes o los materiales, los negocios de restauración que han de facilitar comida y alojamiento a los docentes, etc.

			10. Contenido

			Este es uno de los puntos que debe tener un desarrollo más profundo.

			En él vamos a detallar con la mayor precisión posible las áreas conceptuales o temáticas que se van a trabajar en nuestro proyecto y lo que se persigue, por lo que, lógicamente, deberán ir en consonancia con la finalidad, los objetivos y las actividades.

			Ej: En un proyecto cuya finalidad es la sensibilización de la población hacia el flamenco, podríamos elegir como contenido el Concurso de Cante Jondo de Granada de 1922, que tuvo lugar en el Patio de los Aljibes de la Alhambra. Lo seleccionaremos por varios motivos (por su carácter histórico, por ser el primero en su género, por estar organizado por grandes personalidades de la época como Lorca o Manuel de Falla, etc.) Este contenido después se desarrollará en una serie de acciones como podrían ser un ciclo de conciertos de cante flamenco, visitas temáticas a la Alhambra o conferencias temáticas con expertos.

			11. Objetivos8

			Los objetivos del proyecto son las metas que se pretenden cumplir. Van en consonancia con la finalidad, pero alcanzan una mayor precisión.

			Podemos dividirlos en generales y específicos:

			
					Objetivos generales: Apuntan a las cuestiones más globales del proyecto. Ej.: Incrementar el hábito lector de los residentes del distrito de Usera (Madrid).

					Objetivos específicos: Se dirigen a las cuestiones más concretas o colaterales del proyecto y suelen ir en relación con cada actividad o línea. Ej. Acercar la literatura juvenil a los menores de 13 años del distrito de Usera (Madrid).

			

			Algunas consideraciones sobre los objetivos:

			
					Se redactarán siempre comenzando por infinitivos.

					Se expresarán de forma clara y precisa.

					Serán realistas y realizables.

					Estarán jerarquizados según su importancia.

					Deben ser evaluables.

			

			12. Acciones

			Este apartado está destinado a las actividades a realizar, a la concreción del proyecto y a la transformación del marco planteado en los apartados anteriores en actuaciones reales.

			Las acciones que planteemos deberán ser coherentes con los apartados anteriores e ir dirigidas a la consecución de los objetivos y finalidad del proyecto.

			David Rosselló9 recomienda elaborar una ficha para cada actividad, que debe contener:

			
					Nombre, identificación de la actividad

					Breve descripción de lo que representa la actividad

					Destinatarios 

					Lugar en el que se realiza

					Tiempo en el que se realiza

					Recursos humanos necesarios

					Recursos materiales previos

					Requisitos organizativos durante la actividad

					Distribución del espacio y el tiempo

					Asignación concreta de tareas

					Difusión específica para esta actividad

					Presupuesto específico de esta actividad

					Otros datos de interés

			

			Del mismo modo que ocurre con los objetivos, debemos jerarquizar las actividades en orden a su importancia dentro de nuestro proyecto.

			13. Planificación y cronograma

			Todo proyecto cultural bien planteado debe contar con una precisa planificación que permita ordenar los tiempos de cada tarea en la producción del proyecto. Debe aplicarse a la totalidad de los trabajos necesarios para la puesta en marcha de nuestra iniciativa: desarrollo del producto cultural, búsqueda de financiación, administración, obtención de permisos, difusión, etc.

			Dependiendo de nuestros recursos, personal y tiempo, muchas de esas labores se podrán realizar de forma simultánea.

			Asimismo, en función de la complejidad de nuestro proyecto podemos planificar de una u otra forma, aunque en general resulta muy útil y aconsejable la elaboración de un cronograma10.

			Es importante que realicemos un seguimiento constante del cronograma que nos permita subsanar a tiempo posibles retrasos.

			Hay muchos tipos de cronogramas que podemos usar. La mayoría de los expertos recomiendan el diagrama de Gantt11 por su claridad y por ser muy visual, si bien existen muchos otros como el diagrama PERT o el diagrama CPM.

			[image: ]

			Diagrama de Gantt. Modelo básico 

			14. Estructura organizativa

			Definamos aquí nuestro equipo de trabajo, es decir, las personas que van a estar a cargo de las diferentes tareas a acometer en el proyecto.

			Tendremos en cuenta para establecer este equipo tanto al personal de nuestra propia organización como a colaboradores externos, subcontratas, asesores y voluntarios, en caso de que los haya.

			Si el equipo es numeroso, conviene desarrollar un organigrama en el que figuren claramente definidas las atribuciones de cada persona y darlo a conocer a todo nuestro personal para evitar equívocos posteriores.

			15. Comunicación y Marketing 

			La difusión y comercialización de un producto cultural es de vital importancia. De una correcta difusión depende en gran parte el éxito de nuestra iniciativa

			En este apartado expondremos el plan de comunicación y marketing que se desarrollará de forma extendida en el capítulo 5 de este manual. 

			16. Infraestructura

			Procedamos ahora a inventariar los recursos materiales que necesitaremos para el desarrollo de todas las tareas definidas en nuestro cronograma.

			Se buscará que este inventario sea lo más exhaustivo posible identificando los recursos propios de los que disponemos, los que podemos conseguir a través de convenios o cesiones, los que deberemos alquilar y aquellos que indefectiblemente tengamos que adquirir.

			17. Aspectos jurídicos 

			Como toda actividad humana, nuestra iniciativa se verá afectada por una serie de leyes y normativas que deberemos observar. Es imprescindible realizar un estudio de la legislación que nos afecta en función de la naturaleza que tenga nuestro proyecto, el ámbito al que pertenezca y el territorio donde se desarrolle.

			Esas consideraciones legales deben quedar recogidas en este punto del proyecto.

			La normativa básica de aplicación en el territorio español se recoge en el capítulo 4 de este manual.

			18. Gestión económica

			La gestión económica va a comprender la elaboración de un presupuesto y el seguimiento y control de los ingresos y costes para constatar la correcta ejecución del mismo, para detectar posibles desviaciones, en caso de que se den, y para poder corregirlas a tiempo.

			Así, la principal herramienta que tenemos a nuestra disposición es el presupuesto.

			El Diccionario del Español Jurídico (DEJ) de la RAE12 define presupuesto como la previsión de ingresos y programación de gasto durante un determinado periodo efectuados por cualquier ente que desarrolle una actividad financiera, ya sea administración, empresa o familia.

			A la hora de elaborar un presupuesto podemos contemplar los siguientes grandes grupos de gasto:

			
					Recursos humanos: Aquí concretaremos el personal propio de la entidad que necesitamos para la ejecución de nuestro proyecto y la cantidad de tiempo de su jornada que estarán dedicados al mismo.

					Materiales: Informáticos, mobiliario, fungibles, alquiler o adquisición de espacios, contratación de servicios, etc.

					Logísticos: gastos de viaje y alojamiento, kilometraje, dietas, mensajería, etc.

					Financieros: Son aquellos que soportaremos por conseguir recursos económicos hasta que obtengamos ingresos. Algunos de ellos pueden ser gastos de notaría para la consecución de un préstamo, tasas, comisiones bancarias, etc.

					Transversales: Son aquellos conceptos que repercuten en más proyectos simultáneamente o en la propia entidad, como pueden ser el alquiler de un servidor informático, la dedicación de un asesor, coordinador general o un webmaster, pago de suministros, etc.

			

			Igualmente, en el presupuesto debemos contemplar la previsión de ingresos a través de aportaciones del promotor, entradas o inscripciones, subvenciones, patrocinio, crowdfunding, convenios, etc. (Ver capítulo 3 de este manual)

			Es importante contemplar si disponemos de recursos propios que pensemos aportar al proyecto.

			A la hora de elaborar un presupuesto debemos contar, si es posible, con la participación de un especialista en administración y/o finanzas, ya sea un profesional externo, un miembro de nuestra organización o personal de la entidad promotora.

			Una vez elaborado el presupuesto, la contabilidad nos va a resultar de gran utilidad para el control del mismo.

			La contabilidad es la disciplina que tiene por objeto el registro cronológico de los eventos económicos y nos va a permitir realizar un seguimiento del presupuesto, dejar constancia de las operaciones efectuadas y disponer de información para tomar decisiones en el futuro.

			19. Proceso de evaluación 

			En un mundo cada día más globalizado, con mayor oferta de servicios y usuarios cada vez más exigentes, la evaluación de nuestra iniciativa es una necesidad imperante.

			Esta nos permitirá:

			
					Conocer hasta qué punto se han alcanzado los objetivos propuestos.

					Medir la idoneidad de los procesos y los recursos asignados.

					Ofrecer datos veraces a nuestra organización, administraciones, promotores, medios de comunicación, etc.

					Actuar para mejorar en el futuro.

			

			Es posible desarrollar una evaluación inicial del proyecto que, lógicamente, tendrá un carácter teórico y estará fundamentalmente dirigida a nuestros promotores o a nuestro propio equipo. No obstante, y sin que sea excluyente, es imprescindible elaborar mecanismos de evaluación continua que nos puedan dar la información para subsanar algún problema, así como realizar una evaluación final.

			Podemos usar, entre otras, las siguientes herramientas:

			
					Control de la asistencia y/o venta de entradas

					Encuestas personales a los beneficiarios del proyecto

					Encuestas grupales a los beneficiarios del proyecto

					Encuestas telefónicas a los beneficiarios del proyecto

					Fichas o dispositivos electrónicos de recogida de datos

					Reuniones de evaluación con los distintos departamentos y/o responsables

					Cuestionarios con un sistema de respuestas cerradas, abiertas o mixto

					Análisis de las quejas o sugerencias recogidas a través de la Web corporativa

					Análisis de los comentarios en redes sociales

					Análisis de los vídeos e imágenes tomados

					Observación analítica

			

			Una vez recogidos todos los datos deberán ser tratados para poder presentarlos de una forma eficaz. La evaluación final será igualmente recogida en la memoria del proyecto.

			20. La memoria del proyecto

			La memoria es un documento que aglutina y presenta el desarrollo del proyecto y sus resultados.

			Debe contener las actividades realizadas, los objetivos alcanzados, el presupuesto ejecutado, la evaluación realizada y las conclusiones alcanzadas.

			Es muy conveniente incluir la documentación generada en las distintas acciones: imágenes, programaciones, carteles, flyers, recortes de prensa, grabaciones, vídeos, etc.

			La memoria constituye una suerte de fotografía histórica que nos sirve para el futuro y debe ser presentada, sin excepción, a todos los agentes implicados en el proyecto. 

			Como se mencionó al principio del capítulo, ésta es únicamente una propuesta de esquema de las muchas que podemos emplear.

			Además, no es necesario seguir en detalle los puntos propuestos. Según la naturaleza y características del proyecto a desarrollar podemos ser flexibles. Puede que algunos apartados carezcan de sentido y no los usemos, tengamos que alterar su orden, o cualquier otra eventualidad.

			No perdamos nunca de vista que lo fundamental es que todos los aspectos relevantes de nuestra iniciativa estén contemplados con claridad y detalle y puedan ser comprendidos por cada miembro de nuestro equipo, superiores, administraciones, promotores, etc.

			

			
				
					4	Roselló Cerezuela, David. Diseño de proyectos culturales. Ariel, Barcelona, 2004.

				

				
					5	Según como estructuremos el documento de presentación del proyecto podemos plantearnos la posibilidad de anticipar la finalidad del mismo en el breve resumen (punto nº2) y situar el apartado de la finalidad propiamente dicho como un punto independiente antes de los objetivos (punto nº11)

				

				
					6	En los últimos años, está ganando terreno el uso del concepto misión en lugar de finalidad. Este término, de origen anglosajón, proviene del mundo de la empresa y hace referencia al propósito, esencia o motivo de la empresa o proyecto y puede sufrir alteraciones a través del tiempo.

				

				
					7	En las negociaciones, una estrategia Win-Win (ganar-ganar) es un proceso de resolución que logra contentar a todos los participantes consiguiendo que ambas partes salgan beneficiadas.

				

				
					8	Según como estructuremos el documento de presentación del proyecto podemos plantearnos la posibilidad de anticipar la finalidad del mismo en el breve resumen (punto nº 2) y situar el apartado de la finalidad propiamente dicho como un punto independiente antes de los objetivos (punto nº 11)

				

				
					9	Roselló Cerezuela, David. Diseño de proyectos culturales. (Ariel, Barcelona, 2004). p. 135.

				

				
					10	Un cronograma es una relación de procesos que se desarrollan en el tiempo con sus fechas de comienzo y finalización establecidas.

				

				
					11	Es posible encontrar on-line multitud de herramientas gratuitas que permiten realizar diagramas de Gantt de gran calidad.

				

				
					12	RAE: Real Academia Española: institución cultural dedicada a la regularización lingüística del español.

				

			

		

	
		
			3.

			Conviértelo en viable:
La financiación

			El único presupuesto bueno es el presupuesto equilibrado.

			Adam Smith

			En el momento de realizar el presupuesto de nuestra iniciativa, centro o actividad, como ya se ha visto, además de los costes de personal, materiales, logísticos, etc., deberemos contemplar los ingresos con los que vamos a sostener esos gastos.

			Es este el gran escollo con el que los gestores culturales suelen encontrarse; es tal su importancia que incluso muchos proyectos ni tan siquiera llegan a ponerse en marcha por falta de financiación.

			Debemos tener en cuenta que el sector cultural tiene una serie de singularidades que hacen muy difícil que se puedan emplear los modelos de gestión económica y financiera tradicionales.

			A continuación, se presentan las vías de financiación más recurrentes y eficaces, hasta el momento, en el ámbito de la cultura:

			1. Ingresos directos de nuestra actividad

			Los primeros ingresos que deberemos considerar serán los aportados por los propios beneficiarios de nuestra idea como contraprestación al servicio que ofertamos: entradas, tickets, inscripciones, compra de piezas, derecho de asistencia, etc.

			Como forma directa de incrementar estos ingresos podemos contemplar la venta de merchandising13, producido a tal efecto, usando como línea gráfica motivos de nuestro proyecto o alguna de sus actividades.

			Los ingresos directos son difíciles de estimar pues dependerán del éxito o fracaso de las actividades que realicemos. Con todo, debemos ser sensatos y hacer una aproximación lo más realista posible basada en nuestra experiencia, estudios del mercado, proyectos o acciones similares que hayamos realizado.

			No es raro que la propia filosofía de las iniciativas no contemple el cobro de las acciones al usuario y tengamos que renunciar a esta vía.

			2. Patrocinadores

			El patrocinio es un acuerdo entre dos personas, físicas o jurídicas, en la que la primera, llamada patrocinado, le proporciona a la segunda, que llamaremos patrocinador14, una serie de conceptos que normalmente suelen incluir la presencia de su marca en distintos soportes a cambio de una contraprestación económica.

			El patrocinio cultural es una de las estrategias que usan las compañías para mejorar su presencia o su notoriedad mediante la vinculación de su marca a un proyecto15. Es a estas compañías a las que tendremos que dirigirnos.

			El objetivo del patrocinador es asociarse a unos determinados valores que considera atractivos para sus potenciales clientes. Una vez asumido este precepto será más fácil que determinemos con qué tipo de entidades debemos contactar.

			Algunos consejos en la búsqueda de patrocinio:

			
					Ten calma. La búsqueda de patrocinadores es lenta y requiere esfuerzo.

					Analiza profundamente las empresas a las que te diriges y estudia qué iniciativas han patrocinado en el pasado y qué valores defendían.

					Cree en tu proyecto y muéstrate seguro del trabajo realizado. No te están regalando nada, se trata de una contraprestación con la que los patrocinadores resultan beneficiados.

					Explica por qué es importante que se vinculen al proyecto, cuáles son sus objetivos, a quién va dirigido, y sobre todo, cómo va a impactar sobre las personas en las que ellos están interesados.

					Antes de contactar con el posible patrocinador, decide el dinero que vas a solicitar y los conceptos que vas a ofrecer a cambio. En ocasiones, puede resultar útil tener previsto varias posibilidades de patrocinio en las que lo que se le ofrece al patrocinador dependerá de la cantidad aportada.

			

			Toda esta información la plasmaremos en un dosier de patrocinio que deberemos entregar a nuestros posibles patrocinadores, en el que además incluiremos:

			
					Un resumen general del proyecto.

					Las contraprestaciones que la entidad recibirá a cambio de su patrocinio:	Soportes de difusión en los que se insertará su marca.
	Plan de medios y acciones en los que se les invitará a participar o se les nombrará como patrocinadores.
	Número de entradas, inscripciones, piezas, etc. a las que tendrán derecho para su personal o clientes VIP.
	Cualquier otra contraprestación.



					Nuestro contacto para más información. 

			

			Debemos cuidar el diseño del dosier para que resulte atractivo a nuestro potencial patrocinador.

			Una vez logrado el patrocinio, este deberá quedar plasmado en un contrato. No podemos olvidar que en un patrocinio el fin perseguido por el patrocinador está en la publicidad que va a tener con nuestra iniciativa y está sujeto a IVA.

			3. Convenios de colaboración

			Es posible suscribir convenios de colaboración con entidades que deseen apoyar nuestro proyecto económicamente16. 

			Estos convenios en principio no están sujetos a IVA, por lo que, a la hora de concretarlos, debemos tener claro que la finalidad de la entidad que aporta el dinero debe ser la consecución del objeto del proyecto (Ej.: desarrollo de una exposición fotográfica sobre la realidad de los inmigrantes). En caso de perseguir otros fines, como la notoriedad, podríamos estar ante un contrato de patrocinio encubierto que podría ser objeto de inspección y/o sanción.

			4. La financiación pública

			Se trata de la financiación de nuestro proyecto a través de ayudas específicas o la convocatoria de programas oficiales y subvenciones por parte de las distintas administraciones públicas.

			Tenemos que ser conscientes que este tipo de convocatorias son totalmente dependientes de las decisiones políticas del gobierno de cada administración.

			Si decidimos concurrir a alguna de estas convocatorias es imprescindible familiarizarnos con los procesos burocráticos, la documentación a aportar y conocer las bases publicadas a la perfección17.

			Igualmente, no nos centraremos únicamente en las líneas de ayudas planteadas por las administraciones locales, regionales o estatales, sino que estudiaremos con detenimiento la posibilidad de financiación a través de los proyectos y programas europeos que cada año cobran más notoriedad. 

			5. Mecenazgo

			El término mecenazgo indica una ayuda financiera o material para una actividad cultural, artística o científica o para el ejercicio de actividades de interés general, sin contrapartida directa.

			Actualmente el mecenazgo en España está regulado por la Ley 49/200218, una norma que ha sido reconocida por los sucesivos ministros de cultura como francamente insuficiente y de la que se ha propuesto su pronta sustitución. 

			Esta ley establece que pueden beneficiarse de lo dispuesto en ella:

			
					Las fundaciones.

					Asociaciones de utilidad pública.

					Delegaciones de fundaciones extranjeras inscritas en el Registro de Fundaciones.

					Federaciones deportivas españolas, federaciones deportivas territoriales autonómicas integradas en aquellas, Comité Olímpico Español y Comité Paralímpico Español.

					Federaciones y asociaciones de las entidades sin ánimo de lucro.

					Estado, Comunidades Autónomas y Entidades Locales.

					Organismos autónomos del Estado y entidades autónomas del mismo carácter de Comunidades Autónomas y de Entidades Locales.

					Universidades públicas y sus colegios mayores.

					Instituto Cervantes, Institut Ramon Llull y las demás instituciones del mismo carácter de las Comunidades Autónomas con lengua oficial distinta del castellano.

					Organismos Públicos de Investigación dependientes del Estado.

					Las organizaciones no gubernamentales de desarrollo a que se refiere la Ley 23/1998, de 7 de julio, de Cooperación Internacional para el Desarrollo19.

			

			Además, debemos tener en cuenta que algunas Comunidades Autónomas han desarrollado su propia Ley de Mecenazgo por lo que, dependiendo del ámbito de nuestra iniciativa, podremos acogernos a ellas.

			6. Crowdfunding

			El crowdfunding o micromecenazgo es un sistema colaborativo de financiación que se sustenta en las nuevas tecnologías.

			Funciona presentando nuestro proyecto en webs especializadas. En dichas plataformas se fija una cantidad objetivo, de la que se parte, un periodo de tiempo para obtener esa cantidad y las recompensas a las que los mecenas tendrán derecho según el dinero que aporten (material exclusivo, entradas en primera fila, primeras ediciones, conocer a los artistas, etc.)

			La iniciativa se desarrollará sólo si se alcanza la cuantía marcada previamente.

			El usuario interesado se compromete a entregar una cantidad de dinero que únicamente será detraída de su cuenta en el momento que se llegue a la cantidad establecida en la plataforma.

			Existen muchas webs para desarrollar campañas de crowdfunding, como Lánzanos20, Goteo.org, Verkami, Kickstarter… Es interesante conocerlas para ver cuál se ajusta mejor a nuestro proyecto.

			Este sistema supone una participación directa de la sociedad civil en la producción cultural y necesita de una buena estrategia de comunicación y de un gran esfuerzo de difusión, especialmente en el ámbito online.

			Sin duda, se trata de una excelente forma de financiación para pequeños proyectos como la publicación de libros, cómics, discos, desarrollo de videojuegos, cortometrajes... aunque, con una adecuada estrategia, pueden sufragar o ayudar a sufragar iniciativas de mayor envergadura.

			El impacto de la economía colaborativa con la aparición de webs como BlaBlaCar o Airbnb ha hecho que el gobierno pretenda regular estos servicios mediante modificaciones de la legislación, no exentas de polémica.

			En el momento de usar este sistema de financiación debemos estudiar la normativa vigente.

			Aunque no la hemos mencionado hasta ahora, la fuente de financiación más obvia, lógica y rápida será la solicitud de un crédito a la banca, no obstante se trata de una cantidad de dinero que antes o después deberá ser retornado con algún tipo de interés, por lo que no se trata de ingresos reales.

			Aparte de los que ya hemos enumerado, existen otras formas de sufragar un proyecto que podemos explorar:

			
					Colaboración público-privada, en la que cada parte aprovecha las bondades de la otra.

					Premios o ayudas convocadas por entidades privadas, como las fundaciones relacionadas con los bancos21.

			

			La función de encontrar y captar recursos económicos tiene una gran importancia en las organizaciones culturales y cada vez es más normal referirse a esa disciplina con el término anglosajón fundraising.

			

			
				
					13	Merchandising: Anglicismo frecuentemente utilizado para referirse a los productos que se venden con el respaldo de una marca o imagen. En realidad, el término hace referencia a un área de la mercadotecnia dedicada a aumentar las ventas.

				

				
					14	En ocasiones es posible referirse al patrocinador como sponsor, aunque este término normalmente viene asociado al patrocinio de un equipo o evento deportivo.

				

				
					15	Igualmente, algunas grandes empresas mantienen sus propias fundaciones con distintos objetivos, entre los que usualmente se encuentra el fomento de la cultura. En ciertos casos podremos solicitar colaboración a dichas entidades.

				

				
					16	Puede darse el caso de que el convenio de colaboración se materialice en otros conceptos distintos a la mera aportación de dinero: cesión de espacios, facilitar materiales, difusión, etc.

				

				
					17	En caso de resultar seleccionados, deberemos justificar los gastos sufragados con el dinero recibido conforme a las indicaciones de la entidad convocante.

				

				
					18	Ley 49/2002, de 23 de diciembre, de régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos y de los incentivos fiscales al mecenazgo (BOE núm.٣٠٧, ٢٤/١٢/٢٠٠٢.) 

				

				
					19	Se añade una disposición adicional a través de Ley 53/2002, de 30 de diciembre, de Medidas Fiscales, Administrativas y del Orden Social (BOE núm. ٣١٣, de ٣١ de diciembre de ٢٠٠٢)

				

				
					20	Lánzanos fue la primera plataforma de crowdfunding constituida en España, en ٢٠١٠.

				

				
					21	En muchos casos se trata de las antiguas Obras Sociales de las Cajas de Ahorro, hoy reconvertidas en fundaciones.

				

			

		

	
		
			4.

			Lo que no se puede olvidar:
Aspectos normativos22

			Ignorantia juris non excusat.23

			Principio de Derecho

			Todos debemos poder acceder a la cultura, no solo porque sea justo, interesante o placentero sino porque es un derecho recogido en las leyes y normas que las distintas sociedades han aceptado.

			Y es que, terminada ya la II Guerra Mundial, la Asamblea General de la Organización de las Naciones Unidas, reunida en Paris, dio origen, el 10 de diciembre de 1948, a uno de los documentos más importantes de la historia de la Humanidad: La Declaración Universal de los Derechos Humanos. Un documento que aúna los 30 derechos básicos que tienen todas las personas; derechos tan importantes como el derecho a la vida, a la libertad, a la defensa jurídica o a tener una nacionalidad.

			Como no puede ser de otra manera, el derecho a la cultura está recogido por dicha declaración que en su artículo 27 lo ampara de la siguiente forma:

			1. Toda persona tiene derecho a tomar parte libremente en la vida cultural de la comunidad, a gozar de las artes y a participar en el progreso científico y en los beneficios que de él resulten.

			2. Toda persona tiene derecho a la protección de los intereses morales y materiales que le correspondan por razón de las producciones científicas, literarias o artísticas de que sea autora.

			Asimismo, la Constitución Española, al igual que el resto de constituciones occidentales, la protege en el artículo 44.124:

			Los poderes públicos promoverán y tutelarán el acceso a la cultura, a la que todos tienen derecho.

			De este texto se deriva otra consideración fundamental para la gestión de la cultura en España: Las administraciones públicas están obligadas a desarrollar y mantener políticas culturales. 

			Igualmente, el derecho a la cultura y la defensa de la misma están recogidos de uno u otro modo en los Estatutos de Autonomía de los diferentes territorios del país.

			Además de estas apreciaciones generales sobre derechos culturales, hemos de considerar que la cultura es diversa y se extiende a los más variados campos de la actividad humana. El profesional puede desarrollar su trabajo en muy distintos ámbitos, tales como el fomento de la creación, monumentos, museos, municipios, compañías de teatro, bibliotecas, productoras, mediación y un larguísimo etcétera.

			Por este motivo necesitamos tener una visión de conjunto de la legislación y normativa que debemos observar para el correcto desarrollo de nuestro trabajo y para prevenir problemas posteriores.

			Dependiendo del campo de la cultura en el que nos movamos, estudiaremos la normativa específica del sector antes de poner en marcha cualquier proyecto. Es fundamental considerar la legislación de aplicación en la fase de análisis previa a la redacción del proyecto, ya que, en caso contrario, es muy posible que tengamos que realizar modificaciones posteriores, posponerlo o incluso abandonarlo completamente por impedimentos legales.

			Procedamos a presentar algunas normas españolas de carácter general que, aunque no afectan exclusivamente al sector cultural, debemos conocer para tener la visión panorámica tan necesaria en nuestra profesión25.

			1. Legislación generalista

			1.1. En material laboral

			
					Estatuto de los Trabajadores26: Regula las relaciones entre empleados y empleadores en la empresa privada.

					Estatuto Básico del Empleado Público27: Se ocupa de forma general del empleo público.

					Ley de Prevención de Riesgos Laborales28: Establece la adopción de medidas preventivas de riesgos en el ámbito del trabajo.

					Ley de modificación del sistema de protección a la infancia y a la adolescencia29: Afecta a aquellos proyectos culturales en los que de una forma u otra se trabaje con menores de edad.

					Ley de Libertad Sindical30: Garantiza la negociación colectiva y la acción de los sindicatos.

					Ley General de la Seguridad Social31: Se ocupa del sistema de protección social del Estado, de las aportaciones al mismo de empleadores y empleados, incluidos los trabajadores autónomos.

					Ley de igualdad32: Ley que establece los principios de actuación de los poderes públicos, así como los derechos y deberes de personas físicas y jurídicas y establece medidas para erradicar la discriminación por razón de sexo.

					Ley de autónomos33: Regula el trabajo autónomo. En este ámbito hay que considerar igualmente la ley de 2017 para reformar el trabajo autónomo.34

					Real Decreto por el que se establece el título de Técnico Superior en Animación Sociocultural y Turística (TASOC).35

			

			1.2. En el ámbito de la comunicación, marketing y distribución

			
					Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y Comercio Electrónico36: Trata sobre las formas de comunicación y de comercio electrónicas. Hay que tenerla en cuenta en la producción de la web, envío de boletines, promociones por e-mail, etc.

					Ley de Defensa de los Consumidores37: Garantiza la protección de la salud e intereses económicos de los ciudadanos, así como la educación e información sobre aquellos bienes y servicios que adquieren.

					Ley de Transparencia38: Sobre el derecho de los ciudadanos a acceder a la información sobre actividades y entidades públicas. Esta ley no afecta exclusivamente a las administraciones públicas y organismos dependientes de ellas. Por ejemplo, es de obligado cumplimiento para asociaciones y empresas de carácter privado que perciban durante el período de un año ayudas o subvenciones públicas en una cuantía superior a 100.000 euros o cuando al menos el 40 % del total de sus ingresos anuales tengan carácter de ayuda o subvención pública, siempre que alcancen como mínimo la cantidad de 5.000 euros39. Es imprescindible analizar la ley con detenimiento para ver si afecta a nuestro proyecto u organización.

					Ley de publicidad40: Establece los procedimientos genéricos de la publicidad y el patrocinio y versa sobre la publicidad ilícita.

					Ley de marcas41: Sobre la regulación, uso y registro de marcas y nombres comerciales.

			

			1.3. En materia de seguridad

			
					Norma Básica de Autoprotección de los centros, establecimientos y dependencias42. Destinada a los centros para actividades que puedan dar origen a situaciones de emergencia.

			

			1.4. En materia tributaria

			
					Ley de IVA43: Regula la aplicación y gestión de este impuesto en el territorio español.

					Ley de Sociedades de Capital44: Se ocupa de regular las sociedades anónimas (S.A.), sociedades de responsabilidad limitada (S.L.), sociedades anónimas cotizadas y sociedades comanditarias por acciones (formas jurídicas comunes de las empresas en España).

					Ley del Impuesto sobre Sociedades45: Sobre los tributos que se deben pagar por rendimiento del negocio.

					Ley de mecenazgo46: Acerca de las condiciones para la contribución privada a la financiación de actividades de interés general

			

			1.5. Otras materias

			
					Ley de Protección de Datos Personales y garantía de los derechos digitales47: Normativa omnipresente que afecta a todos los niveles de nuestra organización o proyecto. Esta ley orgánica nace para adaptar el ordenamiento jurídico español al Reglamento Europeo48 sobre esta materia. Implica desde el cómo y dónde registramos a los participantes en nuestras actividades hasta a los papeles que dejamos encima de la mesa de la oficina.

					Ley de fundaciones49: Regula las fundaciones como organizaciones constituidas sin ánimo de lucro que tienen afectado su patrimonio a la realización de fines de interés general. 

					Ley de asociaciones50: Sobre la forma, funcionamiento, creación y disolución de las asociaciones 

					Ley de contratos del sector público51: Regula la contratación dentro del ámbito de la Administración Pública.

					Ley de derechos de las personas con discapacidad52: Garantiza los derechos (entre ellos el acceso a la cultura) de las personas con discapacidad en igualdad de condiciones respecto del resto de los ciudadanos.

					Real Decreto para la ordenación de autoridades53: Necesario para cumplir con las normas del protocolo

			

			Abordemos ahora la legislación estatal específica para el sector cultural.

			2. Legislación específica para el sector cultural 

			2.1. Régimen competencial

			Sobre el reparto de competencias en materia de cultura, y tal y como señala el Catedrático de Derecho Administrativo Severiano Fernández Ramos

			la Constitución predetermina la distribución de competencias entre el Estado y las Comunidades Autónomas en diversos preceptos. De un lado, posibilita que las Comunidades Autónomas asuman competencias plenas en su artículo 148: 15.ª Museos, bibliotecas y conservatorios de música de interés para la Comunidad Autónoma; 16.ª Patrimonio monumental de interés de la Comunidad Autónoma; 17.ª El fomento de la cultura. Y, de otro lado, reserva al Estado la competencia exclusiva sobre «Defensa del patrimonio cultural, artístico y monumental español contra la exportación y la expoliación; museos, bibliotecas y archivos de titularidad estatal, sin perjuicio de su gestión por parte de las Comunidades Autónoma (art. 149.1.28º)».54 

			Igualmente, es de especial importancia el artículo 149.2 que establece que 

			Sin perjuicio de las competencias que podrán asumir las Comunidades Autónomas, el Estado considerará el servicio de la cultura como deber y atribución esencial y facilitará la comunicación cultural entre las Comunidades Autónomas, de acuerdo con ellas.

			Así, en materia de cultura, nos encontramos con una concurrencia de competencias estatales y autonómicas. 

			En este reparto también participan los entes locales en virtud de la Ley Reguladora de las Bases del Régimen Local55 que establece competencias:

			
					En materia de protección y gestión del patrimonio histórico, así como en la promoción de la cultura y equipamientos culturales.

					Servicio de biblioteca pública en los municipios de más de 5.000 habitantes

			

			Del mismo modo, se podrá delegar en los entes locales la gestión de instalaciones culturales de titularidad de la Comunidad Autónoma o del Estado.

			2.2. Producción cultural

			
					Ley de propiedad intelectual56: Protege las creaciones originales (y los derechos de los autores de las mismas) literarias, artísticas o científicas expresadas en cualquier medio, las interpretaciones artísticas, los fonogramas, las grabaciones audiovisuales y las emisiones de radiodifusión.

			

			2.3. Patrimonio histórico

			
					La Ley de Patrimonio Histórico57: Tiene por objeto la protección, acrecentamiento y transmisión a las generaciones futuras del Patrimonio Histórico Español tanto material como inmaterial. Igualmente regula la figura de Bien de Interés Cultural (BIC) y el proceso para que un bien pase a declararse como tal.

					La Ley de Patrimonio Nacional58: Sobre la gestión y administración de los bienes y derechos del Patrimonio Nacional

			

			2.4. Museos

			Salvo algunos puntos dispersos en la Ley de Patrimonio Histórico, en este sector nos encontramos con la ausencia de una ley general a nivel estatal; por ello, tendremos que dirigirnos a las distintas leyes autonómicas y a los estatutos de cada institución.

			Pese a ello, haremos mención al Real Decreto que crea la Red de Museos de España.59

			2.5. El libro y las bibliotecas

			
					Ley de la lectura, del libro y de las bibliotecas60: Desarrolla el marco jurídico del libro como producto cultural (creación, comercialización, difusión y conservación), de las publicaciones seriadas, del fomento de la lectura, de las bibliotecas y de la cooperación bibliotecaria.

					Ley del depósito legal61: Sobre la obligación de depósito legal de todo tipo de publicaciones sea cual su carácter, soporte o destino. Esta ley se complementa con el Real Decreto que regula el depósito legal de las publicaciones en línea62.

					Ley de prensa e imprenta63: Garantiza la libertad de expresión mediante medios impresos.

					Ley Reguladora de las Bases del Régimen Local64 que establece en su Art. 26. 1 apartado b) que los municipios con población superior a 5.000 habitantes deberán tener parque público, biblioteca pública y tratamiento de residuos.

			

			2.6. Archivos

			
					Este ámbito está regulado por el Real Decreto en el que se establece el Sistema Español de Archivos y se regula el Sistema de Archivos de la Administración General del Estado y de sus Organismos Públicos.65 El contenido y naturaleza de los archivos (archivos públicos o privados, fotográficos, documentales…) hace necesario que junto con la legislación exclusivamente archivística tengamos en cuenta legislación relativa al derecho a la imagen66, a la protección de datos67 o a la reutilización de información del sector público68.

			

			2.7. Cine y audiovisual

			
					Ley de cine69: Tiene por objeto la ordenación de la actividad cinematográfica y audiovisual desarrollada en España. También se preocupa de aspectos como la promoción y fomento de la producción, distribución y exhibición de obras cinematográficas y audiovisuales, estableciendo medidas de fomento de la creación, difusión y conservación. Igualmente es fundamental tener en cuenta el Real Decreto que la desarrolla70.

					Ley de la comunicación audiovisual71: Regula las comunicaciones audiovisuales de cobertura estatal y establece las normas básicas en materia audiovisual. Mantiene el derecho a que la comunicación audiovisual incluya una programación en abierto que refleje la diversidad cultural y lingüística de la ciudadanía. 

			

			2.8. Artes escénicas y musicales

			Al igual que sucede con el sector de los museos, no existe una legislación estatal en materia de música y artes escénicas, por lo que tendremos que consultar las normas existentes en los distintos territorios en los que queramos desarrollar nuestra actividad.

			Sin embargo, sí tendremos en consideración el Reglamento General de Policía de Espectáculos Públicos y Actividades Recreativas aprobado por Real Decreto.72

			La normativa citada afecta a la totalidad del Estado Español, sin embargo, conviene recordar que muchas comunidades (o incluso entidades locales) han establecido leyes y normas que mejoran las estatales, por lo que conviene indagar en la legislación específica del territorio en el que se va a desarrollar nuestro proyecto.

			

			
				
					22	Las leyes y normativas que se presentan en este manual son de plena vigencia en 2020. No obstante, éstas suelen experimentar cambios por lo que conviene revisar si se mantienen en vigor, las disposiciones posteriores que las modifican y, en caso de que hayan variado, tener en cuenta los cambios, antes de iniciar cualquier proyecto. 

				

				
					23	Ignorantia juris non excusat (La ignorancia no exime del cumplimiento de la ley). Principio con origen en el Derecho romano que advierte que desconocer una ley no exculpa de no acatarla.

				

				
					24	Otros artículos de la Constitución Española, como el artículo 46 (patrimonio) o el 48 (participación de la juventud), también son de consideración para el tema que tratamos.

				

				
					25	La web del Boletín Oficial del Estado ofrece un servicio de acceso universal y gratuito en el que se pueden encontrar todas las normativas de aplicación estatales agrupadas por temáticas.

				

				
					26	Real Decreto Legislativo 2/2015, de 23 de octubre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley del Estatuto de los Trabajadores (BOE núm. ٢٥٥, de ٢٤/١٠/٢٠١٥).

				

				
					27	Real Decreto Legislativo 5/2015, de 30 de octubre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley del Estatuto Básico del Empleado Público (BOE núm. ٢٦١, de ٣١/١٠/٢٠١٥)

				

				
					28	Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de Prevención de Riesgos Laborales (BOE núm. ٢٦٩, de ١٠/١١/١٩٩٥.)

				

				
					29	Ley 26/2015, de 28 de julio, de modificación del sistema de protección a la infancia y a la adolescencia (BOE núm. ١٨٠, de ٢٩/٠٧/٢٠١٥.)

				

				
					30	Ley Orgánica 11/1985, de 2 de agosto, de Libertad Sindical. (BOE núm. ١٨٩, de ٠٨/٠٨/١٩٨٥)

				

				
					31	Real Decreto Legislativo 8/2015, de 30 de octubre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General de la Seguridad Social. (BOE núm. ٢٦١, de ٣١/١٠/٢٠١٥)

				

				
					32	Ley Orgánica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres (BOE núm. ٧١, de ٢٣/٠٣/٢٠٠٧)

				

				
					33	Ley 20/2007, de 11 de julio, del Estatuto del trabajo autónomo (BOE núm. ١٦٦, de ١٢/٠٧/٢٠٠٧)

				

				
					34	Ley 6/2017, de 24 de octubre, de Reformas Urgentes del Trabajo Autónomo (BOE núm. ٢٥٧, de ٢٥ de octubre de ٢٠١٧)

				

				
					35	Real Decreto 1684/2011, de 18 de noviembre, por el que se establece el título de Técnico Superior en Animación Sociocultural y Turística y se fijan sus enseñanzas mínimas (BOE núm. ٣١١, de ٢٧ de diciembre de ٢٠١١)

				

				
					36	Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la información y de comercio electrónico (BOE núm. 166, de 12/07/2002.)

				

				
					37	Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias. (BOE núm. ٢٨٧, de ٣٠/١١/٢٠٠٧)

				

				
					38	Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la información pública y buen gobierno (BOE núm. ٢٩٥, de ١٠ de diciembre de ٢٠١٣)

				

				
					39	Art. 3 Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la información pública y buen gobierno (BOE núm. ٢٩٥, de ١٠ de diciembre de ٢٠١٣)

				

				
					40	Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad (BOE núm. 274, de 15/11/1988.)

				

				
					41	Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas (BOE núm. ٢٩٤, de ٠٨/١٢/٢٠٠١)

				

				
					42	Real Decreto 393/2007, de 23 de marzo, por el que se aprueba la Norma Básica de Autoprotección de los centros, establecimientos y dependencias dedicados a actividades que puedan dar origen a situaciones de emergencia. (BOE núm. ٧٢, de ٢٤/٠٣/٢٠٠٧)

				

				
					43	Ley 37/1992, de 28 de diciembre, del Impuesto sobre el Valor Añadido (BOE núm. ٣١٢, de ٢٩/١٢/١٩٩٢.)

				

				
					44	Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Sociedades de Capital (BOE núm. ١٦١, de ٣ de julio de ٢٠١٠)

				

				
					45	Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades (BOE núm. ٢٨٨, de ٢٨/١١/٢٠١)

				

				
					46	Ley 49/2002, de 23 de diciembre, de régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos y de los incentivos fiscales al mecenazgo (BOE núm.٣٠٧, ٢٤/١٢/٢٠٠٢.)

				

				
					47	Ley Orgánica 3/2018, de 5 de diciembre, de Protección de Datos Personales y garantía de los derechos digitales (BOE núm. ٢٩٤, de ٦ de diciembre de ٢٠١٨)

				

				
					48	Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo de 27 de abril de 2016 relativo a la protección de las personas físicas en lo que respecta al tratamiento de datos personales y a la libre circulación de estos datos y por el que se deroga la Directiva 95/46/CE Reglamento general de protección de datos (Diario Oficial de la Unión Europea L 119/1.04/05/2016)

				

				
					49	Ley 50/2002, de 26 de diciembre, de Fundaciones (BOE núm. ٣١٠, de ٢٧/١٢/٢٠٠٢.)

				

				
					50	Ley Orgánica 1/2002, de 22 de marzo, reguladora del Derecho de Asociación (BOE núm. ٧٣, de ٢٦ de marzo de ٢٠٠٢ )

				

				
					51	Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de Contratos del Sector Público, por la que se transponen al ordenamiento jurídico español las Directivas del Parlamento Europeo y del Consejo 2014/23/UE y 2014/24/UE, de 26 de febrero de 2014. (BOE núm. ٢٧٢, de ٩ de noviembre de ٢٠١٧)

				

				
					52	Real Decreto Legislativo 1/2013, de 29 de noviembre, por el que se aprueba el Texto Refundido de la Ley General de derechos de las personas con discapacidad y de su inclusión social. (BOE núm. ٢٨٩, de ٣ de diciembre de ٢٠١٣)

				

				
					53	Real Decreto 2099/1983, de 4 de agosto, por el que se aprueba el Ordenamiento General de Precedencias en el Estado (BOE núm. ١٨٨, de ٨ de agosto de ١٩٨٣)

				

				
					54	Fernández Ramos, Severiano. «Legislación española en materia de cultura». En Manual Atalaya de apoyo a la gestión cultural. Catalán Romero, Salvador y González Rueda Antonio Javier (coord.) Universidad de Cádiz. http://atalayagestioncultural.es/capitulo/marco-juridico/legislacion-espanola-materia-cultura. (Consultado el 5-12-2018)

				

				
					55	Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las Bases del Régimen Local (BOE núm. 80, de 3 de abril de 1985)

				

				
					56	Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, regularizando, aclarando y armonizando las disposiciones legales vigentes sobre la materia. (BOE núm. ٩٧, de ٢٢/٠٤/١٩٩٦)

				

				
					57	Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio Histórico Español (BOE de 29 de Junio de 1985)

				

				
					58	Ley 23/1982, de 16 de junio, Reguladora del Patrimonio Nacional (BOE de 22 de Junio de 1982)

				

				
					59	Real Decreto 1305/2009, de 31 de julio, por el que se crea la Red de Museos de España. Ley 10/2007, de 22 de junio, de la lectura, del libro y de las bibliotecas. (BOE núm. ٢٠٤, de ٢٤ de agosto de ٢٠٠٩)

				

				
					60	Ley 10/2007, de 22 de junio, de la lectura, del libro y de las bibliotecas. (BOE núm. ١٥٠, de ٢٣/٠٦/٢٠٠٧)

				

				
					61	Ley 23/2011, de 29 de julio, de depósito legal (BOE núm. ١٨٢, de ٣٠ de julio de ٢٠١١)

				

				
					62	Real Decreto 635/2015, de 10 de julio, por el que se regula el depósito legal de las publicaciones en línea. (BOE núm. ١٧٧, de ٢٥ de julio de ٢٠١٥)

				

				
					63	Ley 14/1966, de 18 de marzo, de Prensa e Imprenta (BOE núm. ٦٧, de ١٩/٠٣/١٩٦٦.)

				

				
					64	Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las Bases del Régimen Local (BOE núm. ٨٠, de ٣ de abril de ١٩٨٥)

				

				
					65	Real Decreto 1708/2011, de 18 de noviembre, por el que se establece el Sistema Español de Archivos y se regula el Sistema de Archivos de la Administración General del Estado y de sus Organismos Públicos y su régimen de acceso (BOE núm. 284, de 25/11/2011)

				

				
					66	Ley Orgánica 1/1982, de 5 de mayo, de protección civil del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen (BOE núm. ١١٥, de ١٤/٠٥/١٩٨٢)

				

				
					67	Ley Orgánica 3/2018, de 5 de diciembre, de Protección de Datos Personales y garantía de los derechos digitales (BOE núm. 294, de 6 de diciembre de 2018)

				

				
					68	Ley 37/2007, de 16 de noviembre, sobre reutilización de la información del sector público. (BOE núm. ٢٧٦, de ١٧/١١/٢٠٠٧)

				

				
					69	Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine (BOE núm. ٣١٢, de ٢٩/١٢/٢٠٠٧.)

				

				
					70	Real Decreto 1084/2015, de 4 de diciembre, por el que se desarrolla la Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine.(BOE núm. ٢٩١, de ٠٥/١٢/٢٠١٥)

				

				
					71	Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación Audiovisual. (BOE núm. ٧٩, de ٠١/٠٤/٢٠١٠.)

				

				
					72	Real Decreto 2816/1982, de 27 de agosto, por el que se aprueba el Reglamento General de Policía de Espectáculos Públicos y Actividades Recreativas (BOE núm. 267, de 6 de noviembre de 1982)

				

			

		

	
		
			5.

			Hazlo visible:
Comunicación y marketing cultural

			Toda información es importante si está conectada a otra.

			Umberto Eco

			El desarrollo de los medios y formas de comunicación en los últimos años ha sido vertiginoso. Las nuevas tecnologías han cambiado la forma de trabajar de los periodistas y también la de los gabinetes de comunicación y marketing. No obstante, no podemos olvidar que las vías de comunicación tradicional siguen cumpliendo un papel muy importante en determinados sectores de la sociedad.

			Se acostumbra a decir que lo que no se comunica no existe y realmente es así, porque ¿para qué producir un proyecto cultural si las personas a las que va dirigido desconocen su existencia?

			Las opciones para transmitir nuestro mensaje son increíblemente amplias. No obstante, cuando vamos a trasladar a la sociedad nuestra iniciativa cultural tenemos que pensar en términos de efectividad, es decir, elegir los canales y medios que, dentro de nuestro presupuesto, sean los más eficientes para hacer llegar al público al que va dirigido el proyecto, un mensaje acorde con los valores del mismo. Dicho mensaje tiene que estar perfectamente ideado para lograr una vinculación con nuestra audiencia.

			A todos nos gustaría realizar una gran campaña comunicativa en vallas, prensa, televisión, radio, internet, etc. pero, lamentablemente, los presupuestos para comunicación suelen ser exiguos, por lo que tendremos que elegir los recursos que nos den un mejor coste-resultado para nuestros fines.

			El centro de esta labor es el mensaje o los mensajes a transmitir. Por ello la organización los estudiará cuidadosamente adaptándolos a los distintos medios. De este modo, el diseño gráfico para los distintos soportes mantendrá una misma línea y estará cohesionada con el mensaje.

			Para comenzar, debemos exponer los tres conceptos que, a nivel comunicativo, deberían estar presentes en todo proyecto, empresa o institución cultural independientemente de su tipología.

			
					Manual de identidad corporativa

					Plan de comunicación interna

					Plan de marketing y comunicación externa

			

			Además, en este capítulo se detallarán una serie de herramientas para la comunicación cultural.

			1. Manual de identidad corporativa

			Es el documento de referencia que contiene las líneas maestras que van a definir la imagen de nuestro proyecto o institución, es decir, el conjunto de directrices que definen nuestra marca y su uso.

			Las marcas son los identificadores principales con los que se relaciona y se expone un producto, servicio, o en nuestro caso un proyecto; en ellas se incluye el nombre único, lema, valores, representación gráfica, etc. Es un término que va más allá del logotipo (signo gráfico que lo identifica) con el cual habitualmente se confunde. Por decirlo de alguna manera, una marca puede cambiar de logotipo, pero un logotipo no puede cambiar de marca.

			El manual de identidad corporativa sirve para dotar de cohesión a la comunicación de nuestro proyecto o institución, tanto desde el punto de vista de la comunicación interna como de la externa. Igualmente debe recoger los datos necesarios para las vías de comunicación tradicional y on-line.

			Debe contener: 

			
					Colores corporativos, así como los alternativos y en qué casos estos pueden usarse.

					Tipografía corporativa principal y complementarias.

					Definición conceptual del logotipo, tamaños mínimos para su inserción, elementos que lo integran y otras versiones diferentes al original cuyo uso esté permitido bajo ciertas condiciones.

					Diseño de la papelería (carpetas, tarjetas de visita, pegatinas, diplomas, etc.).

					Uso del logotipo en otros soportes (merchandising, uniformes, webs, redes sociales, etc.).2. Plan de comunicación interna
Es aquella comunicación que se realiza en clave interna, dirigida específicamente a nuestro equipo: trabajadores y colaboradores de nuestro proyecto. Es importante que nos mentalicemos que una gestión eficaz de la comunicación interna posibilitará que las personas implicadas en el proyecto cultural compartan sus valores y sus objetivos. Contribuye, igualmente, a que nuestro personal se alinee con las estrategias marcadas y a que el equipo actúe de forma más efectiva transmitiendo un mensaje cohesionado. Además, reduce la conflictividad, mejora notablemente el clima laboral entre compañeros y motiva al trabajador haciéndole partícipe de las decisiones de la dirección.
Es un error pensar que un plan de comunicación interna es un lujo y algo propio de las grandes empresas. Debemos dedicarle tiempo, enfoque y recursos. La adecuada gestión de la comunicación interna es básica para el sano desarrollo de nuestro proyecto, especialmente cuando tenemos bastante personal.
Algunas herramientas clásicas que podemos integrar en nuestro plan de comunicación interna son:
	El manual de identidad corporativa (visto anteriormente)
	Manual del empleado
	Guía de bienvenida
	Reuniones periódicas interdepartamentales
	Calendarios de actuaciones compartidos
	Intranet
	Plataformas colaborativas 2.0. y/o redes sociales
	Grupos de mensajería instantánea
	Videoconferencias
	Buzón de sugerencias
	Evaluaciones periódicas de satisfacción



			

			3. El marketing y la comunicación externa

			En primer lugar, conviene reflexionar sobre los conceptos comunicación y marketing, ya que no son la misma disciplina ni se ocupan de los mismos aspectos, pero están íntimamente relacionadas. 

			El objetivo de la comunicación externa es la difusión de nuestro mensaje a las personas y entidades externas a nuestra empresa o institución, mientras que el marketing apunta mucho más al posicionamiento del producto (en este caso cultural) en el mercado en un sentido más amplio.

			En la actualidad parece que la tendencia apunta a que las labores de comunicación externa se entiendan cada vez más como una parte estructural del marketing, concretamente de su apartado de promoción. Sin embargo, esto depende de cada organización. Así, en grandes entidades, comunicación y marketing pueden estar constituidos como departamentos separados, aunque usualmente trabajan de forma coordinada. Por su parte, entidades más pequeñas suelen agrupar ambas tareas bajo el mismo departamento o persona.

			La RAE define el marketing como el conjunto de principios y prácticas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda. Si bien esta definición puede resultar englobadora de lo que representa el concepto, quizás peque de generalista en un momento como el actual, en el que el marketing prácticamente sobrevuela todos los aspectos de nuestras vidas. De hecho, no existe una definición clara del concepto ya que su formulación depende de los distintos autores o especialistas en el tema.

			En general, se acepta el marketing como una disciplina que estudia la relación que la iniciativa (sea cual sea) mantiene con el mercado y que se sostiene sobre lo que se conoce como las 4 P del marketing (por sus siglas en inglés) formuladas por el doctor y profesor de contabilidad estadounidense E. Jerome McCarthy en 1960. Éstas son product/producto, price/precio, placement/distribución, promotion/promoción.

			Abordemos las 4 P del marketing aplicadas a la cultura:

			3.1. Producto

			Nuestro producto cultural es la base sobre la que gira todo. Debemos plantearnos qué ofrece, qué necesidades satisface, qué valores agregados tiene y muy especialmente cómo se diferencia y destaca sobre otras ofertas culturales similares.

			Hace años las empresas no se preocupaban de los intereses de sus clientes, generaban un producto y lo lanzaban al mercado. Esta situación hoy día ha cambiado. ¿Por qué no averiguar primero qué quiere (o necesita) tu público y ofrecerlo?

			3.2. Precio

			En el sector cultural este es un aspecto especialmente delicado sobre todo cuando la iniciativa cultural parte de la administración pública.

			Algunas preguntas presentes en los foros de expertos son:

			
					¿Deben los eventos culturales ser gratuitos?

					¿Lo que no se paga no se valora?

					El acceso a la cultura es un derecho recogido en nuestra Constitución y en otras legislaciones pero ¿debe el usuario aportar el precio de una entrada?

			

			En fin, objeto de debate.

			Si nos movemos en el ámbito privado, en principio la perspectiva es más clara y será la organización la que fije un precio a la experiencia cultural que ofrece. La promotora establecerá el importe que considere óptimo en virtud de una serie de factores como los costes de producción, la competencia, los beneficios netos que se pretende obtener, etc. ¡Cuidado! No por ser más baratos vamos a tener más público; por norma general siempre habrá alguien más económico que nosotros. Conviene apuntar a la calidad del producto cultural y a sus valores diferenciadores.

			En referencia a los precios, hoy en día, están surgiendo iniciativas muy interesantes a tenor de las tendencias que reclaman una mayor participación de los ciudadanos en el acto cultural. De hecho, actualmente puedes encontrar obras de teatro, proyecciones de cortos, exposiciones, charlas, etc. en la que la persona no paga a la entrada, sino que asiste al evento y es a la salida cuando decide cuánto cree que cuesta la experiencia que ha tenido, el trabajo de los creadores, la gestión, etc. abonando lo que considera oportuno. 

			En resumen, el tema del precio es uno de los aspectos más decisivos de nuestro proyecto cultural. De hecho, no hay duda de que es en lo primero en lo que nos fijamos la mayoría de las personas ¿o no?

			3.3. Distribución (placement)

			La distribución es el sistema mediante el cual nuestro producto cultural va a llegar a las personas. Debemos tratar por todos los medios que la experiencia que tengan adquiriendo este producto sea lo más satisfactoria posible. De dicha experiencia, que ocupa el periodo entre que el usuario decide participar de nuestro proyecto y que participa de él de forma efectiva, depende gran parte del éxito del mismo.

			Una vez más, en un sector tan heterogéneo como el de la cultura existen numerosas variables que considerar. Por ejemplo, no es lo mismo la forma de distribución de las entradas de un museo que la entrega a domicilio de un ejemplar físico del libro de una editorial o la inscripción en un taller artístico. En cada caso la forma de acceder al producto cultural variará.

			En general, debemos entender que internet hace tiempo que ha irrumpido sobre las formas de distribución, cambiándolas radicalmente. Por ello, siempre debemos ofrecer una forma de acceder a nuestro producto cultural digitalmente que, además, gracias a la automatización del proceso, normalmente ofrece la ventaja de un horario 24/773. No obstante, dependiendo de los destinatarios que hayamos definido en nuestro proyecto, también debemos estudiar la idoneidad de ofrecerlo de forma presencial. No podemos olvidar que hay segmentos de la población a los que, por diversos motivos (como la edad, formación, nivel social o educativo, discapacidad, etc.), no les resulta tan cómodo o accesible navegar para obtener servicios mediante la Web.

			3.4. Promoción

			Está conformada por todas las estrategias, medios, canales y recursos que usaremos para mostrar y difundir nuestro proyecto, sus objetivos, sus actividades, sus logros, etc.

			Es en este apartado en el que encuadramos la comunicación externa. Con ella crearemos o consolidaremos el posicionamiento y la imagen de nuestro proyecto; es decir, la marca de cara al exterior. Hay una gran cantidad de herramientas a nuestra disposición para lograrlo. El éxito reside en llegar a nuestro público objetivo de una manera clara, sencilla, precisa y en el momento adecuado.

			Para ello, antes de comenzar, es importante detenernos a planificar la estrategia de comunicación. Ésta deberá ir alineada con la estrategia general del proyecto y con el plan de marketing. Es imperativo estudiar los distintos canales y sus lenguajes propios para emitir el mismo mensaje, con idénticos valores, estética e imagen y lograr así una comunicación integrada.

			Debemos analizar todas las opciones de comunicarnos con nuestro público y definir cuáles son las más adecuadas en virtud del tipo de proyecto, el presupuesto del que disponemos, el tipo de personas a las que queremos llegar, etc. 

			Nuevamente generar un plan, esta vez de comunicación externa, es la parte más importante del proceso.

			4. Algunas herramientas para la comunicación cultural

			4.1. La rueda de prensa

			La rueda de prensa es un acto informativo, convocado por la organización, al que están invitados los medios de comunicación con el fin de transmitirles una información relevante.

			Es una presentación pública de nuestro proyecto, o de algún aspecto de él, por lo que es necesario prepararla a la perfección.

			Destaquemos varios puntos a tener en cuenta:

			
					Debemos asegurarnos que la información a comunicar tiene la suficiente relevancia para convocar la rueda de prensa. En caso contrario, podemos crear la sensación de ser intrascendentes y que los medios dejen de responder a nuestras convocatorias. Por tanto, necesitamos hacer un análisis de si la información a comunicar es potencialmente noticiable. Renunciaremos a la rueda de prensa si lo que vamos a decir interesa exclusivamente a nuestra propia organización.

					Es fundamental escoger una buena hora. Las ruedas de prensa deben convocarse por la mañana salvo casos extraordinarios y por un motivo justificado. Igualmente comprobaremos que no haya prevista una rueda de prensa de otra organización en el mismo momento que la nuestra. En caso de que así sea, contemplaremos la posibilidad de elegir otra fecha antes de convocarla.

					Dependiendo del carácter de la información que ofrezcamos podremos convocar la rueda de prensa con una semana de antelación (Ej. presentación de resultados de nuestro proyecto) realizando un recordatorio el día previo por correo electrónico; o bien convocar la rueda de prensa el día anterior a la misma, si esta tiene carácter urgente (en este caso es imprescindible enviar la invitación por la mañana ya que es cuando las redacciones generalmente organizan el trabajo). Si se da esta última situación es conveniente realizar llamadas a los distintos medios para insistir cordialmente en su asistencia.

					Hay que producir y emitir una convocatoria de prensa, que no es otra cosa que una invitación a los medios para que asistan. Ha de ser breve, concisa y despertar el interés del periodista. Lógicamente no tiene que contener más información de la necesaria, ya que si introducimos el contenido que vamos a comunicar en la rueda de prensa ¿para qué asistir? Debe incluir:	Titular pensado para captar la atención del periodista.
	Breve presentación del hecho a comunicar. Sin excederse en la información ofrecida como hemos comentado anteriormente.
	Presentación de quién o quiénes convocan la nota de prensa. Conviene incluir el logotipo de las entidades convocantes.
	Personas que intervienen en la rueda de prensa y sus cargos.
	Fecha, hora y lugar, así como indicaciones sobre cómo llegar, en caso de que sea necesario, y otros servicios de los que los periodistas puedan disponer (Ej. aparcamiento).
	Contacto de la persona o departamento responsable de la convocatoria (comunicación, marketing, relaciones institucionales, etc.) para solventar las posibles dudas o problemas si los hubiera.
	Dirección Web y redes sociales. 
	En algunos casos muy concretos en los que se prevea una asistencia masiva de medios, se puede pedir una confirmación de asistencia, si bien, en general, no haremos uso de este recurso.

Esta convocatoria la enviaremos a la lista de contactos que, por su alcance, temática u otros motivos, nos interesa que asistan.


					La sala escogida ha de ser adecuada, con suficiente espacio y buena iluminación. Vigilaremos la puesta en escena de las personas que intervengan en la rueda de prensa, cuidando que la mesa no les haga parecer muy bajos en cámara, manteniendo logotipos y elementos gráficos de nuestro proyecto en la propia mesa o detrás de los participantes, instalando micrófonos y altavoces para tener una buena calidad de sonido, etc.

					Ofreceremos los recursos pertinentes a los medios audiovisuales, los cuales suelen tener mayores necesidades que los escritos, habilitando un espacio para las cámaras normalmente más elevado y al final de la sala, una toma de audio directa para que obtengan el sonido de una forma «limpia» sin ruido ambiente y, en caso de que concedamos entrevistas, una sala contigua para las mismas.

					Prepararemos una rueda de preguntas facilitando con anterioridad toda la información relevante a las personas que intervengan en la mesa.

					Igualmente es conveniente facilitar un dosier74 con todos los datos que vamos a ofrecer en la rueda de prensa. Este dosier lo entregaremos tanto a los intervinientes en la mesa, como a los periodistas en el momento de acceder a la sala de la rueda para que puedan preparar las preguntas. Este dosier puede contener imágenes y elementos audiovisuales, para ellos contemplaremos la posibilidad de entregar un pen-drive con los mismos. Además, estos contenidos se remitirán por mail a los medios.

					Durante la rueda de prensa conviene seguir un control de los medios que asisten para posteriormente comprobar la cobertura que le dan a la noticia.

					Dependiendo del carácter y del presupuesto del proyecto se puede ofrecer un refrigerio a los periodistas tras la rueda de prensa.

					Con posterioridad a la rueda de prensa enviaremos una nota de prensa y el dosier a aquellos medios que no hayan podido asistir.

			

			En realidad, de lo que se trata es de emitir la información que queremos transmitir, facilitando el trabajo a los medios y haciendo que los periodistas se sientan satisfechos, potenciando así la imagen de nuestro proyecto.

			4.2. La nota de prensa

			La nota de prensa, también conocida como comunicado de prensa, o press release en inglés, es un documento escrito que se envía usualmente por correo electrónico a las redacciones de periódicos, agencias de noticias, revistas, emisoras de radio, televisiones, medios on-line, bloggers, etc. En ella presentamos alguna información relevante de nuestra iniciativa cultural (eventos, programaciones, inauguraciones, premios, promociones, éxitos, etc.) para que los periodistas, si ésta es de su interés, la publiquen como noticia de forma gratuita.

			4.2.1. Consideraciones sobre las notas de prensa

			Crea tus notas de prensa siguiendo una estructura periodística. Cada vez más, en las redacciones de los distintos medios se acumula un enorme volumen de trabajo. Si le facilitamos la tarea al periodista mediante una correcta estructura de los contenidos tendremos más posibilidades de que nuestra nota sea atendida. El que sigue es un esquema de la estructura de una nota de prensa:

			
					Encabezado:	En él debe figurar el logotipo de la organización o del proyecto para que el periodista identifique rápidamente el origen de la información.
	Identifica el envío con un «Nota de Prensa».
	Inserta la fecha del envío.



					Titular: Su objetivo es captar la atención en un primer vistazo. Debe impactar y dar a conocer la información más importante de la nota de prensa.	Brevedad. Usemos las palabras suficientes. Nunca más de 10 palabras en dos líneas.
	Inserta el titular en un tamaño superior al del resto del texto y en negrita.
	Redondea las cifras que ofrezcas en él. Ya tendremos oportunidad de precisar en el cuerpo de la nota.



					Entradilla: La entradilla, o lead en inglés, es el primer párrafo de la nota de prensa. Es una parte muy importante ya que al periodista le bastará leerla para decidir si la información que le enviamos es noticiable. La entradilla es el gancho que convence al lector para decidir si sigue leyendo.La construiremos siguiendo la premisa de responder a lo que se conoce como las 5 W clásicas del periodismo por sus siglas en inglés: 
	What?: ¿Qué ha sucedido?
	Who?: ¿Quiénes son sus protagonistas?
	Where?: ¿Dónde ha sucedido?
	When?: ¿Cuándo ha sucedido?
	Why?: ¿Por qué ha sucedido

A estas preguntas podremos añadir una sexta: ¿Cómo ha sucedido?


			

			La entradilla de nuestra nota de prensa ha de responder en un párrafo a estas preguntas. A veces no es necesario usar las 6, puedes elegir las más importantes para tu entradilla.

			
					Cuerpo: Es la parte más extensa de la nota de prensa en el que puedes desarrollar la información que te interesa transmitir:	Usa la estructura de la pirámide invertida, ésta sugiere que organicemos la información del cuerpo de la nota de prensa de mayor a menor importancia. De esta forma, garantizaremos que el lector tenga la información que nos interesa incluso si no concluyera la lectura de la nota.
	Si no has respondido a las 6 preguntas (¿Qué?, ¿Quiénes?, ¿Dónde?, ¿Cuándo?, ¿Por qué? y ¿Cómo?) en la entradilla, aprovecha ahora para hacerlo.
	Desarrolla cada idea en un párrafo para facilitar la comprensión del texto.
	Incluye algunas declaraciones de los protagonistas. 



					Boiler plate: Es el fragmento de información que se sitúa tras el cuerpo e incluye datos de la organización que emite la nota de prensa para dar contexto a la misma. Usa este espacio para aportar datos sobre el proyecto cultural que nos ocupa y/o sobre la entidad o entidades gestoras del mismo:	No debe tener una extensión superior a 10 líneas.
	Destaca los valores diferenciadores de la iniciativa cultural que emprendes. 



					Datos de contacto: Parte que cierra la nota con un «Para más información»	Nombre, apellidos, teléfono y mail de la persona encargada de comunicación o del departamento.
	Página Web.
	Perfiles de redes sociales.



			

			4.2.2. Consejos a tener en cuenta para la producción y el envío de notas de prensa

			
					La ortografía y la gramática han de ser impecables. Los fallos pueden llevar tu nota de prensa a la papelera de la redacción.

					Usa un tono directo y huye de las filigranas lingüísticas. Los medios no quieren textos enrevesados ni palabras de difícil comprensión.

					Usa negritas. Tenemos que asumir que cuando el periodista reciba la nota de prensa va a leer el titular y la entradilla y va a escanear el resto. Utiliza las negritas (con moderación) para destacar aquellas ideas que te interesen.

					Intenta no sobrepasar las 2 páginas de extensión. Una nota de 5 páginas puede aburrir al periodista.

					Adjunta imágenes, gráficos, vídeos, etc. Anteriormente, el envío de vídeos podía ser un problema debido a su elevado peso, pero hoy, el avance de la tecnología permite que los podamos subir a un servidor para su posterior descarga mediante un enlace. Igualmente podemos usar servicios gratuitos para envío de archivos pesados75.

					Cita las fuentes y reconoce la autoría de los contenidos externos que insertas, si los hubiera.

					Los periodistas están saturados de información. Cada día reciben una media de 50 notas de prensa y la mayoría de ellas se descartan. Intenta ser creativo a la hora de redactar la información.

					La nota de prensa apenas tiene valor por sí sola, debe ser parte de una estrategia más amplia de comunicación.

					Busca la viralidad: Sube la nota de prensa a tu Web corporativa, compártela en tus perfiles de redes sociales, etiqueta a medios y periodistas y pide ayuda a tus colaboradores para que la difundan. Hoy en día los periodistas captan la información de muchos canales y tenemos que asegurarnos de estar presentes.

					No olvides el papel de las agencias como Europa Press y Agencia EFE. Son proveedores de noticias para los distintos medios por lo que es imprescindible incluirlas en los envíos.

					Es importante planificar dónde y cuándo es más oportuno que se recoja la información que emitimos en nuestra nota de prensa. No tienen los mismos plazos una revista cultural que un periódico generalista diario; en el primer caso cierran los números con meses de antelación por lo que tendremos que enviarles nuestra nota de prensa dentro de ese periodo, mientras que al periódico podremos remitirle la nota los días previos a los que nos interese su cobertura.

			

			4.3. Newsjacking

			El newsjacking es una técnica surgida en los últimos años que consiste en aprovechar un evento o situación de máxima actualidad para ganar notoriedad. El término proviene de la fusión de dos palabras inglesas: news (noticias) y hijacking (secuestro). Literalmente significaría secuestro de noticias.

			Se puede usar para crear notas de prensa o mensajes en otros canales, como redes sociales, que hagan referencia a noticias de última hora y así captar la atención de los medios sobre nuestra marca o iniciativa.

			Es un arma de doble filo ya que puede suponer una atracción masiva de los medios sobre nosotros o destruir nuestra reputación si el ansia de notoriedad es demasiado evidente o si no guardamos el suficiente decoro.

			4.4. La entrevista

			Las entrevistas pueden ser de muchos tipos: telefónicas, televisadas, en prensa, en radio, etc. Cada uno de estos medios tiene sus propios códigos. Es fundamental que la preparemos previamente con la persona que va a ser entrevistada para que conozca el medio, su posición, ideología, audiencia, así como al periodista que va a realizarla. Podemos repasar las principales ideas a transmitir y anticiparnos a posibles preguntas comprometidas que se puedan plantear.

			Nunca hay que olvidar que la entrevista no termina hasta que el periodista se ha marchado. En ningún caso debemos confiarnos y transmitir información relevante en los momentos previos o posteriores a la misma que no nos interese que sea publicada.

			Igualmente, en los casos en los que la entrevista sea en un lugar distinto a nuestras instalaciones, conviene llegar con la suficiente antelación para habituarse al espacio en el que se llevará a cabo.

			4.5. La exclusiva

			La exclusiva, también llamada filtración, es una noticia que ofrecemos únicamente a un determinado medio para que la divulgue en condiciones de primicia y exclusividad, al menos en un primer momento.

			Es un recurso extraordinariamente delicado ya que, si bien nos garantiza la cobertura de la noticia en un medio que nos interese especialmente (por el público al que se dirige) y un mayor control sobre la información, por otro lado podemos provocar el enfado del resto de medios.

			Conviene tener una buena relación con el periodista al que le ofrecemos la exclusiva y discutir los ángulos de la información que puedan ser interesantes. 

			Debe usarse con mucha cautela y en ocasiones puntuales.

			4.6. La rectificación

			El derecho de réplica y de rectificación existe en la legislación y demás códigos de autorregulación de los medios, sin embargo la reticencia de los medios a rectificar hace que casi nunca se ejerza.

			En caso de que tengamos que pedir una rectificación, lo cual será solo en casos extremos, negociaremos la misma en positivo, explicando cuál debería haber sido el mensaje, sin culpar al periodista y siempre de forma pactada tanto con el medio como con el profesional.

			4.7. Publicidad

			La publicidad es una forma de comunicación consistente en la adquisición, por un precio determinado, de espacios en medios y soportes para la divulgación de un producto, en nuestro caso un producto cultural.

			Encontramos diversos recursos publicitarios que podemos utilizar en virtud de nuestro presupuesto y del público al que nos dirijamos. Incluso podremos estudiar la posibilidad de trabajar con una agencia de publicidad que nos dé un servicio integrado en caso de no poder asumirlo con nuestros propios medios humanos o técnicos.

			Mencionaremos algunas formas de publicidad en virtud del soporte:

			4.7.1. Publicidad impresa

			Podemos diferenciar los siguientes formatos:

			
					Cartelería, flyers, folletos, etc.: Contemplaremos previamente la forma de distribución de estos materiales, las ubicaciones donde tendrán más impacto y no los dejaremos nunca en lugares prohibidos.

					Publicidad por correo postal.

					Inserciones en revistas.

					Inserciones en prensa: Para organizar la publicidad, los periódicos están estructurados en módulos. Cada página del periódico está dividida en 10 filas en horizontal y 5 columnas en vertical. 

			

			[image: ] 

			Esquema de división por módulos de la página de un periódico. 

			
					El módulo tendrá unas determinadas medidas, expresadas en milímetros, que dependen del tamaño de cada periódico (aunque suelen ser muy parecidas).

					Así podremos usar una media página (5x5 módulos), un faldón (2x5 módulos), un robapáginas (8x4 módulos), una columna (10x1 módulos), doble página (10x10)... ; la variedad de formatos es muy amplia.

					Cada módulo de publicidad tiene un precio, según si el día en el que aparece en el periódico es laborable o festivo, si está en portada o en contraportada, en página impar o par, si es en blanco y negro o a color, la sección del periódico en la que se encuentra, etc.

					Siempre que sea posible elegiremos una ubicación en página impar y en color, ya que se generan más impactos. Lógicamente, si tenemos la oportunidad y los recursos para insertar nuestra publicidad en portada o contraportada, siempre es preferible.

					Si se van a realizar muchas inserciones en prensa a lo largo de nuestro plan de comunicación externa, es conveniente negociar los precios de las inserciones con los periódicos.

			

			4.7.2. Publicidad en radio

			Este tipo de publicidad se refiere normalmente a las cuñas de radio que podemos emitir en las distintas emisoras. Para producirla tendremos en cuenta:

			
					Elegir cuidadosamente la voz, la música, el tono y el ritmo según el mensaje que queremos comunicar.

					No exceder los 20-25 segundos de duración. Redacta el texto y cronométrate mientras lo lees para estar seguro de que no te excedes antes de enviarlo para su grabación.

					Debemos ser directos a la hora de ofrecer la información. Está demostrado que al escuchar una cuña de radio no retenemos información compleja, como el número de teléfono, aunque sí una dirección Web, siempre que ésta no sea muy complicada. De modo que, no pierdas tiempo citando las 3w, que ya se dan por sentadas (Ej. Entradas y más información en lacasaencendida punto es)

					Seleccionar las emisoras. Cada emisora tiene un tipo de público por lo que hemos de elegir en cuál invertir nuestros recursos según los destinatarios de nuestra iniciativa cultural.

					Sopesar el ámbito de nuestra campaña. A la hora de grabar la cuña debemos informar al profesional, al estudio, agencia, etc., si la cuña se emitirá en emisoras locales, regionales o nacionales, ya que las tarifas varían y nos podrían pedir responsabilidades.

			

			4.7.3. Publicidad en televisión

			Quizás sea el tipo de publicidad más conocido por todos, pero, por su gran coste, normalmente sólo pueden realizarla los proyectos culturales con un gran presupuesto. 

			Su formato más característico es el spot publicitario, aunque hay otras opciones, como el publirreportaje.

			4.7.4. Publicidad exterior

			Es la publicidad que encontramos ubicada en espacios públicos como mobiliario urbano, autobuses, metro, mupis76, monopostes, vallas publicitarias, y, las cada vez más frecuentes, pantallas digitales de exterior. 

			
					Tendremos que contactar con el propietario o entidad comercializadora del soporte para contratarlo. 

					En ocasiones, si nuestro proyecto cuenta con apoyo de las entidades públicas, pueden cedernos espacios publicitarios como marquesinas, farolas, etc.

					No podemos perder de vista que es un tipo de publicidad muy incontrolable pues no tenemos ninguna forma de saber a quién estamos impactando.

			

			4.7.5. Publicidad en internet

			Indudablemente es el tipo de publicidad que está experimentando mayor crecimiento.

			Señalemos algunos tipos de publicidad en internet:

			
					Email Marketing

					Publicidad en redes sociales

					Publicidad en buscadores (SEM77)

					Publicidad display (inserción de un banner publicitario en una página Web)

			

			4.7.6. Otros tipos de publicidad 

			Existen otros tipos de publicidad como la telefónica, más propia de empresas como las compañías de seguros. Tienen algunas ventajas, como la posibilidad de solventar directamente las dudas de los clientes, pero por lo general resultan bastante invasivas y suelen ser ajenas a la gestión cultural.

			4.7.7. El boca a boca 

			Por otro lado, no podemos olvidar el poderoso poder de la publicidad espontánea que pueden realizar nuestros propios beneficiarios. Una persona que tenga una buena experiencia en las actividades de nuestro proyecto y con el que logremos una vinculación, se puede convertir en una suerte de embajador y transmitir boca a boca a sus contactos las bondades de nuestra iniciativa. Además, este tipo de comunicación es muy efectiva ya que humaniza nuestra propuesta, siendo el mismo usuario el que transmite su propia vivencia a los demás (y todos confiamos en la recomendación de un amigo).

			4.8. El sitio web

			¿Quién podría dudar de la necesidad de que un proyecto cultural tenga un sitio web? Es más, si nos enfrentáramos a una iniciativa muy limitada en recursos, en última instancia podríamos prescindir de todos los demás elementos de marketing y comunicación salvo de este. 

			Con toda seguridad la inmensa mayoría de las personas interesadas en nuestro proyecto buscarán información sobre él en internet, por lo que debemos mantener nuestro portal digital en perfecto estado de funcionamiento.

			Nuestra iniciativa puede tener un sitio web propio o bien estar integrado en uno mayor, como podría ser el de la organización promotora. En este último caso, es importante que ambos estén correctamente cohesionados tanto tecnológica como estéticamente hablando.

			El sitio web, al que comúnmente nos referimos como la web78, presenta dos características que lo hacen imprescindible como canal de comunicación:

			
					Es universal. Los usuarios pueden navegar por él desde cualquier lugar del mundo donde haya una conexión a internet.

					Acceder al él es gratuito (aunque los servicios añadidos sean de pago).Además, la web aporta prestigio a tu proyecto. Es una carta de presentación ante el mundo.
Lo ideal es contar con una web creada específicamente para tu iniciativa que contenga toda la información, formularios, aplicaciones, tienda, etc. adaptadas a sus necesidades, lo que obviamente representa un coste. No obstante, el precio nunca puede servir como argumento para no tener una, puesto que existen innumerables plataformas para producir webs de forma gratuita como Wordpress, Wix, Weebly, etc. que pueden ofrecernos una solución más que suficiente.
Aspectos fundamentales a tener en cuenta en tu web:
	La información que contengan tiene que estar permanentemente actualizada. Nada da peor impresión que una página obsoleta. Actualizar el contenido es lo primero que debes hacer, ya que probablemente el resto de tus acciones de comunicación remitan de una forma u otra a tu web, y tu público jamás debe encontrar información desactualizada.
	Su diseño gráfico y maquetación tienen que seguir la línea marcada en el manual de identidad corporativa, el plan de márketing y/o de comunicación externa.
	Procura que los contenidos de tus páginas webs y palabras claves que decidas potenciar destaquen lo suficiente mediante negritas, colores, tamaños de letra... Numerosos estudios demuestran que no leemos el contenido completo de las páginas en internet, sino que escaneamos la pantalla rápidamente en busca de lo que queremos encontrar y si no lo hallamos en un corto espacio de tiempo (segundos) saltamos a otra página. Asegúrate de que el usuario encuentra lo que busca en un vistazo.
	Debe ser el centro de tu estrategia de marketing digital, intentando que todas tus acciones de comunicación la tengan como referencia, generando así visitas.
	Cada vez somos más audiovisuales, así que trata de introducir en tu web vídeos con contenido de calidad.
	Estudia la posibilidad de ofrecer versiones de tu web en otros idiomas.



			

			Lógicamente, en este manual no podemos sumergirnos en profundidad en los detalles técnicos que constituyen una web. Pese a ello, ofreceremos una serie de recomendaciones que de seguro serán de utilidad tanto si optamos por la producción propia como por externalizar su desarrollo:

			
					La web se construirá sobre un gestor de contenidos, también llamados CMS (Content Management System). Los CMS son sistemas que permiten que cualquier persona autorizada, aún sin conocimientos informáticos, pueda modificar el contenido de la web. Uno de los CMS más usados y versátiles es Wordpress79 aunque existen muchos otros.

					Asegúrate que tu web está optimizada para que «le guste» a los buscadores y figure en las primeras posiciones80. Tendremos en cuenta:	Seguir los estándares web recomendados por el World Wide Web Consortium (W3C)
	Contenido correctamente estructurado a través de una jerarquía de títulos
	Optimización de palabras clave o keywords. Estudiaremos aquellas palabras clave por las que nos interesa ser encontrados. Estas deben figurar tanto en la estructura como en el contenido de la página web, de modo que los buscadores nos posicionen por esas palabras clave más fácilmente.



					Haz que tu web tenga un diseño responsive. El diseño web responsive, también llamado diseño web adaptable, adaptativo o responsivo, consiste en el desarrollo de webs que adapten su diseño y funcionalidades a todos los tipos de pantallas. Navegamos por internet con todo tipo de dispositivos (tablets, teléfonos móviles, portátiles, ordenadores de sobremesa…) por lo que es necesario garantizar que tu web se adapte a todo tipo de pantallas.

					Trabaja en la usabilidad de tu web. El concepto de usabilidad hace referencia a que el visitante de tu web obtenga los mejores resultados con el mínimo esfuerzo. Para ello tendrás que vigilar que la velocidad de carga sea rápida81 , la correcta estructuración de tus contenidos, interfaz de usuario limpia e intuitiva, etc.

					Prepara la accesibilidad de tu web. El término accesibilidad hace referencia al acceso universal de la misma con independencia del software, conexión a internet, ubicación geográfica, infraestructura, capacidades físicas y psíquicas, idioma etc. Es una muestra de solidaridad (que además beneficia a nuestra imagen) facilitar la navegación a todo el mundo.

					Construye tu web para que sea correctamente legible por los lectores RSS (Really Simple Syndication). En los lectores RSS los usuarios reciben directamente las novedades que publiques en tu web.

					Integra tu web con Google Analytics, una herramienta gratuita que te ofrece datos exhaustivos de los visitantes de tu web. De este modo podrás comprobar qué funciona y qué no, y así tomar decisiones al respecto.

			

			4.9. Newsletters

			Las newsletters o boletines de noticias son comunicaciones digitales informativas, y en ocasiones con contenido comercial, que son enviadas por correo electrónico a aquellas personas que previamente se han suscrito a través de un formulario. Normalmente tienen un carácter periódico (diario, semanal, mensual…)

			Podemos usar esta herramienta para mantener informados a nuestros suscriptores de nuestras actividades y noticias.

			Tiene muchas ventajas:

			
					Es una forma de comunicación que no requiere apenas inversión económica.

					Se dirige a un público que quiere saber de tu proyecto, puesto que libremente ha elegido suscribirse para estar informado, al que puedes fidelizar.

					Puedes sectorizar la información que envías según los intereses del suscriptor, su edad, si tiene o no hijos, etc.

					Te permite ganar visitas en tu web. Para ello debes construir la newsletter remitiendo a tu web en caso de que quieran saber más de una determinada iniciativa.

			

			Recuerda que para poder enviar newsletters debes haber recabado los correos, así como cualquier otro dato de los suscriptores, cumpliendo escrupulosamente con la normativa vigente en materia de protección de datos, sobre la que hemos hablado en el anterior capítulo.

			Existen muchas aplicaciones gratuitas que te permiten gestionar tus newsletters y tus suscriptores de forma muy eficaz. Algunas de las más conocidas son Mailrelay o Mailchimp.

			4.10. Las Redes Sociales82

			Las redes sociales son servicios existentes en Internet, basados en el concepto de la web 2.0.83, en los que los usuarios crean perfiles dentro de una plataforma delimitada y generan conexiones con personas con las que comparten una vinculación. En esencia son sitios webs que permiten poner en contacto a los internautas. 

			Están conformadas por su vertiente técnica (servidores, equipos informáticos, algoritmos, programación…) por un lado y, por el otro, por una comunidad de personas que tienen algún interés común. 

			Según el informe sobre la evolución de usuarios de internet, social media y móvil, publicado en febrero de 2020 por la agencia We are social y Hootsuite, en el mundo existen más de 3.8 millones de usuarios activos de redes sociales84 y se calcula que el usuario pasa de media 2 horas y 24 minutos por día.

			En España, el informe refleja que el porcentaje alcanzó el 62 % de la población con unos 29 millones de usuarios activos en redes sociales.

			Ante estos datos, resulta imposible negar que las redes sociales son canales de comunicación fundamentales en las que difundir nuestro mensaje ya que, tal y como indica Isabel Ponce, las redes sociales se han convertido, en pocos años, en un fenómeno global, se expanden como sistemas abiertos en constante construcción de sí mismos, al igual que las personas que las utilizan85.

			Filosóficamente, las redes sociales se sustentan sobre la teoría de los seis grados de separación. La teoría fue propuesta por primera vez en Chains (Cadenas), un cuento escrito por el húngaro Frigyes Karinthy que vio la luz en 1929. Esta hipótesis postula que toda persona en el mundo está conectada a cualquier otra por una cadena de conocidos que nunca supera los 6 intermediarios, pudiendo acceder a cualquier habitante del planeta en sólo 6 de esos saltos. Igualmente esta teoría plantea que a partir de un reducido número de personas se irá creando una cadena que crecerá exponencialmente hasta unir a toda la humanidad. 

			Algunas de las características de las redes sociales son:

			
					Interactividad: Las redes sociales se basan en las interacciones que se generan entre las personas de la red. El usuario se convierte así en prosumidor, acrónimo que surge de la fusión de las palabras productor y consumidor, ya que los integrantes de la comunidad a la vez producen y consumen contenido de forma activa.

					Personalización: Estos servicios nos ofrecen una, por lo general, amplia gama de opciones de personalización, tanto de los datos que vamos a mostrar a nuestros contactos como de la información que nos va a ofrecer la plataforma.

					Inmediatez: En las redes sociales las interacciones ocurren en tiempo real. De este modo, tenemos la posibilidad de ofrecer respuestas y mantener conversaciones con nuestros contactos de forma rápida y eficiente.

					Viralidad: Gracias a la masificación de estas plataformas y al sistema de conexiones, la propagación de los contenidos que la comunidad considera interesantes puede llegar a una enorme cantidad de personas con una gran rapidez.

					Recursos multimedia e hipertexto: Los mensajes en las redes sociales permiten usar imágenes, vídeos, archivos de audio, etc. así como enlaces web a los más diversos contenidos. 

					Creación compartida: Los contenidos y el conocimiento se generan a partir de las aportaciones de todos los usuarios de la red. El individuo pierde peso en favor de la comunidad.

			

			Por otro lado, las redes sociales (junto con otras aplicaciones de la Web 2.0) están produciendo una democratización en las formas de comunicación. 

			Anteriormente, para difundir algo era necesario invertir una suma de dinero en campañas a través de anuncios, cartelería, flyers, cuñas de radio o spots de televisión, etc. El elevado coste de estas acciones dejaba fuera aquellas iniciativas que no podían permitírselo económicamente. Se trataba de una comunicación unidireccional desde el emisor hasta el receptor.

			Las redes sociales están progresivamente rompiendo con esta situación. Por un lado, son aplicaciones gratuitas, lo que hace que cualquier persona pueda difundir su iniciativa independientemente de sus recursos económicos. Por otra parte, es la excelencia del producto cultural y el grado de satisfacción lo que nos va a generar prestigio dentro de estas plataformas puesto que las personas satisfechas con su experiencia suelen opinar en las redes sociales positivamente, y estos comentarios llegan a su lista de contactos, quienes muy probablemente serán más receptivos a dicho producto. No en vano, todo el mundo nos fiamos más de un amigo que de la publicidad86.

			Estas plataformas se dividen según sus usuarios en verticales y horizontales:

			
					Horizontales: Están dirigidas a todo tipo de personas y son generalistas sin una temática definida. En este grupo encontraríamos redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram o Weibo (por mencionar una red social china).

					Verticales: Se generan en torno a un eje temático que es el que vincula a los usuarios. Se trata de redes especializadas en una determinada actividad. Citemos como ejemplo LinkedIn, especializada en contactos laborales, búsqueda de empleo y reclutamiento de personal; Houzz, centrada en el mundo de la arquitectura y la decoración; o la archiconocida Tinder, una red social para establecer contactos románticos.

			

			Sobre su origen, aunque no hay un consenso claro sobre cuál fue la primera red social propiamente dicha, desde mediados de los años 90 comienzan a emerger iniciativas que presentaban algunas de sus funcionalidades básicas como fueron Classmates, The Globe o Sixdegrees. Más tarde, entre 2003 y 2011, se experimenta una gran proliferación de este tipo de aplicaciones y se desarrollan la mayoría de las que tienen un gran éxito a fecha de hoy.

			En el ámbito de la comunicación y el marketing cultural, las redes sociales más usadas son aquellas generalistas de mayor éxito, ya que son el lugar donde encontramos mayor número de potenciales interesados en nuestros proyectos. Destaquemos las más populares en España:

			
					Facebook: Red social generalista. Es la mayor red social a nivel mundial en número de usuarios.87

					Instagram: Basada en compartir imágenes. Desde 2012 es propiedad de Facebook.

					Twitter: Red de mensajes breves o microblogging.

					YouTube: Existe cierta controversia sobre si es o no una red social ya que, aunque en sentido estricto funciona como un repositorio de vídeos, comparte muchas de las funcionalidades de las redes sociales. En 2006 fue adquirido por Google. Según el informe Social Media 2020, en España es la plataforma más usada por encima de Whatsapp y Facebook.

					LinkedIn: Red específica de contactos profesionales que con frecuencia es usada para selección de personal y búsqueda de empleo.

					TikTok: Plataforma propiedad de la empresa china ByteDance basada en vídeos de formato corto.

			

			El hecho de que sea recomendable tener presencia en las anteriores no significa que no podamos considerar el formar parte de alguna red social especializada en cultura según el sector en el que nos movamos (artes escénicas, museos, bibliotecas...).

			Igualmente, conviene destacar que aunque WhatsApp no está considerado como una red social sino como un servicio de mensajería instantánea, presenta ciertas características que nos pueden hacer pensar lo contrario (perfiles, grupos, compartir contenidos, etc.) con una penetración en España superior a la de Facebook.88

			Algunos consejos en el uso de las redes sociales para la comunicación y el marketing cultural:

			
					Integra tus acciones e imagen en redes sociales con el manual de identidad corporativa, la estrategia de marketing, el plan de comunicación exterior y muy especialmente con el sitio web.

					No tengas presencia en más redes sociales de las que tu estructura te permita atender correctamente. Es preferible reducir tu presencia que mantener una red desactualizada o no contestar a tu audiencia virtual con la suficiente celeridad. Analiza tu público y los valores de la iniciativa para establecer el orden de importancia de las distintas redes para tu proyecto y así tomar una decisión.

					Adapta tus publicaciones a cada plataforma. Cada red social tiene un lenguaje propio, aprende cómo se expresan los usuarios de cada una de ellas y aplícalo a tus mensajes. Nunca uses aplicaciones automáticas que replican las publicaciones en todas las redes pues no se adaptan correctamente a las distintas formas de redactar y denota desinterés.

					Adecúa tu mensaje al público al que quieras llegar. 

					Sé breve, que tu tono sea informal. Puedes usar emoticonos.

					Sé directo en tus publicaciones. Los internautas suelen huir de los textos enrevesados.

					Cuida la ortografía. Nada da peor imagen que este tipo de errores.

					Sé creativo y atrévete a sorprender a tu audiencia.

					Ofrece contenido relevante y de calidad. Entre la cantidad y la calidad opta siempre por la segunda.

					No hables únicamente de tu proyecto. Da espacio y comenta otras iniciativas interesantes sobre la misma o parecida temática.

					Muéstrate cercano y accesible.

					Presenta tus actuaciones poniendo de manifiesto sus virtudes, pero nunca mientas.

					Usa imágenes, vídeos, enlaces, etc. para enriquecer tu contenido. La tendencia es que cada vez se consuma más material audiovisual. Cuando uses enlaces, trata de que muchos de ellos dirijan a tu web para ganar visitas.

					Etiqueta tus mensajes. Las etiquetas o hashtag son palabras o caracteres sin espacios entre ellos precedidos de almohadilla (#), que hacen que el mensaje publicado sea agrupado bajo la temática que refleje la etiqueta. De esta forma, es fácil encontrarlo junto con todas las publicaciones que contengan esa misma etiqueta dentro de la red social en la que se encuentren (hayan sido publicados por el mismo usuario o por otro distinto). En la práctica se usa para mantener conversaciones o expresar ideas sobre un mismo asunto. Ej.: El 20 de noviembre en la Casa Encendida hablaremos de #culturaviva en un coloquio con artistas noveles. ¿Te apuntas?

					Menciona a los interesados. Las redes sociales permiten nombrar los perfiles de las personas y entidades que colaboran contigo en los contenidos que publicas. Una vez mencionados estas personas recibirán un aviso de que los has nombrado, incentivando así el diálogo.

					Invita a la interacción. Pide a tu público que opine, que te «siga», que haga clic en el enlace que ofreces, que vea el vídeo, que se suscriba a tu canal de YouTube, etc. 

					Fomenta la conversación.

					Crea comunidad. Por norma general, si alguien decide «seguirte» en una red social, en la medida de lo posible, es conveniente hacer lo mismo con su perfil ya que denota interés y voluntad de que estéis conectados. Pese a ello debemos intentar que nuestros perfiles mantengan un equilibrio entre seguidores y personas a las que seguimos.

					Estudia quiénes son los mayores especialistas o personas de referencia de la temática de tu proyecto y trata de vincularte con ellos y generar conversación.

					Aprovecha las redes sociales para obtener retorno de tu iniciativa. Agradece las opiniones, aunque sean negativas y úsalas para mejorar.

					Sé reflexivo. Nunca respondas ante un ataque o insulto con dureza. Trata de exponer tus argumentos con tranquilidad e invitando al diálogo.

					Analiza los resultados. La mayoría de las redes sociales tienen sus propias herramientas gratuitas que arrojan datos estadísticos sobre tus acciones y las interacciones que causan en la audiencia. No dejes pasar la oportunidad de realizar un seguimiento y analizar qué mensajes son más efectivos, la mejor hora para publicar, averiguar si tus contactos prefieren imágenes fijas o vídeo...

			

			4.11. Relaciones públicas

			No podemos obviar el imprescindible papel que juegan las relaciones públicas en el campo de la comunicación y el marketing cultural.

			La doctora María José Quero Gervilla señala como rasgo distintivo de este instrumento de comunicación:

			[...] que no trabaja sobre mensajes de producto o propuestas de compra a los clientes, sino que sus acciones están dirigidas a conseguir, mantener o recuperar la aceptación, compromiso y confianza en la organización por parte de públicos muy diversos, con la sociedad en general. Entre sus principales ventajas se encuentra la capacidad para aportar valor a la imagen y a la marca de la organización o el proyecto cultural [...]89

			4.12. El patrocinio

			La Ley General de Publicidad en España en su artículo 24 define el contrato de patrocinio como aquél por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda económica para la realización de su actividad deportiva, benéfica, cultural, científica o de otra índole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador.90

			Por tanto, el patrocinio consiste en la financiación y apoyo de iniciativas que busca como contraprestación mejorar la imagen que nuestro público tiene de nosotros. 

			Antes de decidir patrocinar alguna acción debemos evaluar la relación coste/beneficio y si la acción que financiaremos se encuentra alineada con nuestros valores.

			Aunque puede darse el caso de que como representantes de entidades tengamos la posibilidad de patrocinar eventos o proyectos, lo más usual, como ya se trató en el capítulo 3 de este manual, es que el gestor cultural busque patrocinadores para su propia iniciativa.

			

			
				
					73	24/7 es una abreviatura que significa 24 horas al día, 7 días a la semana. Hace alusión a los servicios que se ofrecen sin interrupción.

				

				
					74	El dosier de prensa debe contener toda aquella información (descripción, fotografías, vídeo, estadísticas, etc.) sobre la iniciativa que vamos a comunicar y recursos complementarios sobre nuestro proyecto, entidad promotora, colaboradores, marca, webs de referencia contacto, así como todo aquel material que pueda ser de utilidad al periodista en caso de que quiera abundar en la materia.

				

				
					75	Algunos de los servicios gratuitos que podemos usar para el envío de archivos pesados son WeTransfer, Dropbox o Drive.

				

				
					76	Un mupi es un elemento de mobiliario urbano destinado a la publicidad, situado en una ubicación normalmente concurrida.

				

				
					77	SEM son las siglas de Search Engine Marketing y es un término que hace referencia al posicionamiento en buscadores a través de recursos de pago.

				

				
					78	Un sitio web, también llamado website o portal, está compuesto por el conjunto de páginas web que se encuentran bajo un dominio determinado (ej. musac.es). Coloquialmente se acepta el uso del término «la web» para referirse al sitio web.

				

				
					79	Wordpress es un CMS que, hasta ahora, «se entiende» muy bien con el buscador de Google (Google Search), lo que nos puede ayudar a figurar en una buena posición en el buscador más usado a nivel mundial.

				

				
					80	La disciplina que se ocupa del posicionamiento orgánico (aquel que no es de pago) de las webs se conoce con el nombre de SEO (Search Engine Optimization). Se compone de una serie de técnicas para tratar de que las webs aparezcan en los primeros puestos en los buscadores. 

				

				
					81	La velocidad de carga de una web depende de varios factores. Sobre algunos no tendremos ningún control, como el terminal o la conexión a internet de la que dispone el usuario. No obstante, hay otra serie de factores en los que sí podemos intervenir y mejorar, como la velocidad de respuesta del servidor donde está alojada la web, el peso de las imágenes, lenguaje interno sin errores, etc.

				

				
					82	En el campo de la Ciencias Sociales el término redes sociales hace referencia a conjuntos de personas vinculadas. En este manual al referirnos a redes sociales haremos alusión únicamente a los servicios de redes sociales en Internet.

				

				
					83	El concepto de Web 2.0 o web social hace referencia a una evolución en Internet que permite y promueve la colaboración y conexión de los usuarios entre sí. 

				

				
					84	We are social (2020). Digital in 2020: World’s Internet Users Pass the 4 Billion Mark. https://wearesocial.com/digital-2020 (Consultado el 5-03-2020) 

				

				
					85	PONCE, I. (2012). Monográfico: Redes sociales. Ministerio de Educación, Cultura y Deporte. http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/ca/internet/web-20/1043-redes-sociales. (Consultado el 1-11-2018) 

				

				
					86	Como hemos visto en este mismo capítulo, también existe la publicidad en redes sociales. Con ella es posible promocionar nuestras publicaciones y contenidos. Sin embargo, estos aparecerán identificados como tales por lo que, aunque puede ser un recurso de utilidad a la hora de desarrollar nuestras tareas de comunicación, nunca tendrán el mismo valor que la opinión sincera de una persona sobre su red de contactos.

				

				
					87	We are social (2020). Digital in 2020: Facebook still dominates. https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media (Consultado el 5-3-2020)

				

				
					88	We are social (2020). Digital in 2020: Facebook still dominates. https://wearesocial.com/es/blog/2020/02/digital-2020-en-espana. (Consultado el 5-3-2020) 

				

				
					89	Quero Gervilla, María José. «La comunicación cultural». En Manual Atalaya de apoyo a la gestión cultural. Catalán Romero, Salvador y González Rueda Antonio Javier (coord.) Universidad de Cádiz. http://atalayagestioncultural.es/capitulo/comunicacion-cultural. (Consultado el 1-11-2018)

				

				
					90	Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad (BOE núm. ٢٧٤, de ١٥/١١/١٩٨٨.)

				

			

		

	
		
			6.

			Otras competencias

			Si tienes un don, úsalo de todas las formas posibles. No lo atesores. No seas avaro con él. Gástalo a manos llenas como un millonario intentando arruinarse.

			Brendan Francis Behan

			¿Cuáles son las labores propias de un gestor cultural? ¿Hasta dónde deben llegan sus atribuciones? ¿Cómo es su día a día?

			Es innegable que el perfil del gestor cultural se encuentra en un proceso de definición nada sencillo de concretar dado lo diverso y, digámoslo, desordenado del sector del que nos ocupamos y de la gran variedad de temáticas que abordan los profesionales.

			Como veremos más adelante, los especialistas en la gestión de la cultura deben desarrollar un conocimiento profundo y vasto de las áreas en las que intervienen: artes plásticas, mercado editorial, fomento de la lectura, música, patrimonio, cine, etc.

			No obstante, no olvidemos que este profesional actúa como mediador entre la creación cultural, sus autores y la sociedad. De este modo, en la mayor parte de los casos, para desarrollar su labor deberá emprender actuaciones que exceden de la pura gestión del producto cultural.

			Por ello es deseable, cuando no imprescindible, que los gestores culturales dispongan de un amplio bagaje de otras competencias colaterales que les serán de extraordinaria ayuda en su quehacer diario.

			No se trata de ser expertos en todos los campos (debemos rodearnos de especialistas en las distintas materias) sino de tener unos conocimientos mínimos y una visión de conjunto de todo lo que implica el hecho cultural para poder gestionarlo de forma global y poder dirigirnos a todos los implicados en el proceso con propiedad.

			1. Negociación

			Quizás la principal habilidad que debe tener todo gestor cultural sea la capacidad de negociar. 

			Durante el desarrollo del proyecto, indefectiblemente vamos a tener que llegar a consensos con los distintos actores que intervienen en el mismo. Tendremos que acordar muchos aspectos con administraciones, productoras, personal técnico, patrocinadores, comisarios, servicio de limpieza o mantenimiento, restauradores, músicos, bailarines y una miríada de perfiles más; cada uno de ellos con sus intereses y modos de trabajo. Para no perder de vista el objetivo final, la conexión entre la creación y el público, necesitaremos una serie de pautas.

			Tal y como indican A.M. Delgado García, R. Oliver Cuello e I. Rovira Ferrer91, pueden distinguirse cuatro niveles diferentes en la negociación en función de su desarrollo:

			
					Comprensión de la propia posición e intereses: Se distingue entre lo esencial y lo accesorio de lo que se quiere conseguir, del mismo modo que se sabe a qué se puede renunciar y qué es innegociable. Asimismo, aunque se perciben con claridad los intereses de los interlocutores, se negocia sobre los intereses propios.

					Consideración de los intereses y de la posición de los demás: en este nivel procede ser receptivo y empático con los interlocutores; debemos buscar saber qué es negociable para ellos y cuáles pueden ser sus objetivos mínimos, tratando siempre de llegar al beneficio mutuo.

					Réplica de las objeciones: Se intercambian contrapartidas, ofreciendo a cambio otras ventajas y beneficios. Debemos tratar de persuadir a nuestros interlocutores, haciéndoles ver los aspectos positivos y negativos de cada opción, siempre tratando de llevarlos a terreno propio y de llegar a un acuerdo. 

					Generación de negociaciones Win-Win: Se procura que los interlocutores queden satisfechos y convencidos, evitando la imposición de criterios. Se trata de negociar dejando la puerta abierta a perspectivas de futuro.

			

			2. Gestión del conflicto

			Aceptemos la realidad, por perfectamente organizado y consensuado que esté un proyecto o unas acciones siempre hay puntos de fricción, tanto desde un punto de vista interno como externo.

			Esos problemas pueden deberse a muchas causas: mala comunicación, cansancio, falta de un liderazgo efectivo, diferentes intereses, cambios de interlocutor… Es importante que asumamos el conflicto como parte del proceso y lo abordemos desde un primer momento92.

			El manejo de las fricciones es toda una disciplina en sí misma y requiere de una gran dosis de psicología; no obstante, es conveniente seguir algunos consejos que pueden ayudarnos en el manejo de estos conflictos:

			
					Controla las señales previas al conflicto (discusiones anteriores, lenguaje corporal, quejas, tono de voz...)

					Trata de tener toda la información posible de los motivos que lo ocasionaron y prepara previamente, siempre que sea posible, tu estrategia.

					Escucha activamente y analiza la situación.

					Practica la empatía y jamás lleves el tema al terreno de lo personal.

					Elige el momento oportuno para tratar el tema con los implicados.

					Controla el estrés, cuida tu forma de expresarte y comunica siempre de forma positiva.

					No pierdas nunca de vista que la prioridad es la resolución del conflicto y no conseguir que tu postura, o la de otros, prevalezca.

			

			A pesar de esto, en algunas ocasiones la situación puede ser irresoluble. En ese caso, debemos evaluar qué decisión es menos lesiva para el proyecto, por drástica que resulte.

			3. Dirección y liderazgo

			En muchas ocasiones, la labor del gestor cultural pasa por ostentar la responsabilidad de dirigir equipos, por lo que debemos tener presente que nuestro liderazgo se medirá en gran parte en el grado y la forma en que:

			
					Escuchemos.

					Fijemos metas y procesos.

					Desarrollemos planes a corto y largo plazo.

					Nos dirijamos a los demás.

					Ofrezcamos espacios de intercambio de opiniones y retroalimentación. 

					Recompensemos los aciertos y corrijamos los fallos.

					Deleguemos tareas y funciones.

					Conozcamos las capacidades de nuestro personal y busquemos su desarrollo.

			

			4. Protocolo

			Casi siempre el hecho cultural conlleva inauguraciones, clausuras, entregas de premios, visitas de autoridades, comidas de gala, recepciones, congresos, actos corporativos, discursos, presentaciones a medios, etc.

			El conocimiento de las normas de protocolo y la etiqueta es fundamental para organizar este tipo de acontecimientos, el gestor cultural debe saber manejar esta herramienta para conducirlos a buen fin.

			5. Inclusión y accesibilidad

			Como profesionales debemos producir proyectos y espacios culturales que puedan ser disfrutados por todas las personas independientemente de su etnia, género, religión, grado de discapacidad, clase social, edad, nivel educativo, ideas políticas, preferencias sexuales, lugar de residencia, nivel de ingresos, etc. 

			Plantear y gestionar lugares y puntos de encuentro para la cultura que sean completamente inclusivos y accesibles parece una tarea inabarcable, pues contemplar todas las posibles particularidades de cada persona es arduo, sin embargo, el gestor cultural debe mantener siempre una visión inclusiva y ofrecer un servicio lo más accesible posible.

			En referencia a las personas con discapacidad, en 2006 la ONU aprobó uno de los documentos más importantes en materia de accesibilidad cultural, la Convención sobre los derechos de las personas con discapacidad. Dicha norma, que entró en vigor en España en mayo de 2008, superó las normas anteriores sobre la cuestión, en especial en lo relativo al acceso a la cultura. Concretamente, en su artículo 30 establece:

			1. Los Estados Partes reconocen el derecho de las personas con discapacidad a participar, en igualdad de condiciones con las demás, en la vida cultural y adoptarán todas las medidas pertinentes para asegurar que las personas con discapacidad:

			a) Tengan acceso a material cultural en formatos accesibles;

			b) Tengan acceso a programas de televisión, películas, teatro y otras actividades culturales en formatos accesibles;

			c) Tengan acceso a lugares en donde se ofrezcan representaciones o servicios culturales tales como teatros, museos, cines, bibliotecas y servicios turísticos y, en la medida de lo posible, tengan acceso a monumentos y lugares de importancia cultural nacional.

			2. Los Estados Partes adoptarán las medidas pertinentes para que las personas con discapacidad puedan desarrollar y utilizar su potencial creativo, artístico e intelectual, no sólo en su propio beneficio sino también para el enriquecimiento de la sociedad.

			3. Los Estados Partes tomarán todas las medidas pertinentes, de conformidad con el derecho internacional, a fin de asegurar que las leyes de protección de los derechos de propiedad intelectual no constituyan una barrera excesiva o discriminatoria para el acceso de las personas con discapacidad a materiales culturales.

			4. Las personas con discapacidad tendrán derecho, en igualdad de condiciones con las demás, al reconocimiento y el apoyo de su identidad cultural y lingüística específica, incluidas la lengua de señas y la cultura de los sordos. (…)

			6. Gestión de la participación / democratización

			Aunque existen numerosos y profusos debates en torno a los conceptos de democratización cultural y democracia cultural, brillantemente analizados por Macarena Cuenca Amigo93, el gestor cultural debe ser consciente de que la tendencia apunta a que ya no sean los poderes oficiales los que generen programaciones para ser consumidas por la ciudadanía, sino que sean los propios ciudadanos los que participen en la creación y desarrollo de la cultura desde la base, incluso participando en las decisiones sobre la programación cultural, compartiendo así la responsabilidad con las administraciones.

			Es imperativo que sepamos impulsar, canalizar, moderar y gestionar esa participación para que redunde en un incremento de público y en una mayor satisfacción y vinculación de los usuarios.

			7. Tecnologías

			¿Nos movemos cómodamente en los ámbitos tecnológicos? ¿Aprendemos rápidamente los procesos y funcionamiento de las nuevos dispositivos y aplicaciones? ¿Somos capaces de aprovechar todas las posibilidades que ofrecen? ¿Podríamos implementarlos con eficiencia en nuestros proyectos? ¿Sabemos elegir la tecnología más adecuada para nuestra organización y nuestros públicos?

			Todas esas preguntas nos las debemos de plantear de forma exhaustiva, y si la respuesta es un rotundo no (o incluso un no parcial), ha llegado el momento de reciclarse y enfrentar el reto de desarrollar capacidades que nos permitan dialogar con las tecnologías que desde hace años impregnan o amenazan con impregnar el más mínimo detalle de nuestro trabajo diario.

			Las tecnologías han llegado para quedarse, y todo indica que lo que actualmente conocemos de ellas mutará a una gran velocidad, dejando obsoletas en un tiempo récord las que hoy conocemos. Por eso, no se trata de capacitarse para un determinado programa o dispositivo, sino tener la habilidad y la disposición de adaptar nuestro trabajo a estas nuevas tecnologías, cada vez más avanzadas, cuando estas vayan llegando.

			En el ámbito del patrimonio encontramos experiencias inmersivas de VR94, visitas RA95, o gamificación96; museos y salas de exposiciones tienen las audioguías en formato podcast97 para su descarga a través de smartphone. Asimismo, cada vez surgen más editoriales que exclusivamente editan sus libros en formato digital para su lectura en ebooks, ordenadores o tablets; las webs nos ofrecen la posibilidad de visitas 360º, los teatros tienen dispositivos que permiten la lectura de subtítulos y en los centros culturales hay bucles magnéticos para personas sordas o con deficiencias auditivas… y esto solo son ejemplos.

			Lógicamente, es difícil conocer en profundidad todas estas tecnologías a nivel de programación o de ingeniería (para ello ya está el personal técnico) pero sí debemos tener las capacidades necesarias para evaluar sus posibilidades y grado de idoneidad para nuestros objetivos, así como para transmitir correctamente nuestras necesidades y particularidades a los profesionales técnicos en un lenguaje que ambas partes entiendan.

			8. Adaptación ante emergencias

			La pandemia de la COVID19 ha puesto de manifiesto la vulnerabilidad de gran parte del sector cultural ante las emergencias sanitarias. Cientos de proyectos han sido cancelados, pospuestos, reestructurados en su aforo o reconvertidos completamente.

			Ante esta circunstancia, desconocida en Europa desde la primera mitad del siglo pasado, todo parece indicar que los planes de contingencias para futuras emergencias en los proyectos culturales han llegado para quedarse. 

			9. Y además…

			Independientemente del profundo conocimiento del territorio sobre el que se van a asentar nuestras actuaciones y de sus particularidades, todo gestor cultural debe contar con otras habilidades que le pueden ser de gran ayuda:

			
					Visión panorámica del entorno.

					Capacidad de análisis y síntesis. 

					Destreza en las relaciones públicas.

					Interlocución con las fuerzas políticas.

					Conocimiento de otros idiomas, fundamentalmente el inglés.

					Mantenimiento una buena agenda de contactos, de varios ámbitos, que puedan facilitar u ofrecer información.

					Pericia y paciencia para moverse en los entresijos de la burocracia, tanto tradicional como electrónica98.

					Conocimiento de los movimientos políticos que afecten a la agenda cultural de su ámbito. 

					Capacidad de aprendizaje y documentación a partir de fuentes fiables99. 

					Habilidad para cooperar con otros actores e instituciones, generando redes de trabajo en las que cada uno de los participantes pueda enriquecer el proyecto y sentirse reconocido. Se generan así procesos en los que todos ganan y se mejora, en última instancia, el servicio que se les ofrece a los ciudadanos.

					Conocimiento de estrategias de internacionalización para poder extender y exportar nuestro producto cultural, así como recibir nuevos proyectos e ideas.

					Competencias para la búsqueda de la sostenibilidad medioambiental. La defensa del planeta y la lucha contra los procesos humanos que lo deterioran están en el propio ADN de la mayoría de los proyectos actuales de gestión cultural100. El gestor cultural debe buscar la sostenibilidad ambiental, mitigar cualquier daño que se le cause a la naturaleza, concienciar y educar sobre esta necesidad, comprometiéndose con estas premisas en cada uno de los proyectos que acomete.

			

			Por último, es deseable que el gestor mantenga un contacto fluido con la Universidad y otros centros de formación para mantenerse al día de los últimos estudios en campos de su interés. Igualmente, en sentido contrario, las universidades podrán valerse para sus investigaciones de las estrategias implementadas por los profesionales en la consecución de sus objetivos, procesos estos que podrán transferir a la docencia en la línea que expresa el catedrático Rafael López Guzmán:

			El correcto diálogo entre investigación y docencia supone beneficios para la Universidad en su conjunto y el lógico compromiso del docente con las materias que imparte. La puesta al día continuada es garantía de una buena praxis educativa, ya que permite la continua reelaboración de contenidos y materiales, así como la posibilidad de transmisión a los alumnos en formación de los intereses profesionales y los valores éticos que los mismos comportan101. 

			

			
				
					91	Delgado García, Ana María., Oliver Cuello, Rafael, Rovira Ferrer. Irene. «Las competencias de negociación, liderazgo y trabajo en equipo en un máster virtual». Jornadas redes 2015. Estudios de Derecho y Ciencia Política Universitat Oberta de Catalunya. https://web.ua.es/es/ice/jornadas-redes-2015/documentos/tema-2/408148.pdf. (Consultado el 20-6-2019)

				

				
					92	Entre los peores errores que podemos cometer se encuentra el no afrontar un conflicto en profundidad cuando éste aparece. Sortearlo, apartarlo o actuar como si no existiera es a menudo fuente de problemas posteriores.

				

				
					93	Cuenca Amigo, Macarena. La democratización cultural como antecedente del desarrollo de audiencias culturales. Revista digital quadernsanimacio.net Mundo Natural, 9, p.4-7. 2014. http://quadernsanimacio.net/ANTERIORES/diecinueve/index.htm (Consultado el 7-9-2019)

				

				
					94	La realidad virtual (RV por sus siglas en inglés) es un entorno de escenas u objetos de apariencia real generado por ordenador, que hace que el usuario tenga la impresión de encontrarse inmerso en él. Requiere de un casco o gafas especiales (últimamente también ciertos smartphones pueden usarse como componente de estas gafas) y, en experiencias más avanzadas, de otros dispositivos como guantes o trajes.

				

				
					95	La realidad aumentada (RA por sus siglas en inglés) es una tecnología que permite que el usuario visualice parte del mundo real a través de un dispositivo que añade información gráfica. De esta manera la realidad física presente se mezcla con elementos virtuales añadidos por el dispositivo. 

				

				
					96	La gamificación consiste en el desarrollo de juegos, apoyados en la tecnología, en entornos no lúdicos. Es una técnica que incide directamente sobre la motivación del visitante, especialmente en aquellos más jóvenes o en personas desinteresados.

				

				
					97	Un podcast es un archivo multimedia, normalmente de media o larga duración, que contiene información de interés para el usuario que se lo descarga.

				

				
					98	En España la Ley 39/2015, de 1 de octubre, del Procedimiento Administrativo Común de las Administraciones Públicas (BOE núm. 236, de 02/10/2015) establece la obligación de relacionarse a través de medios electrónicos con las Administraciones Públicas para la realización de cualquier trámite de un procedimiento administrativo a las sociedades, empresas, organismos públicos, profesionales autónomos (en la mayoría de los casos), etc. Las personas físicas están excluidas de esta obligación salvo en trámites que por su propio carácter lo exijan. No obstante, la tendencia es que cada vez más, y con las excepciones derivadas del mal funcionamiento de los portales web de ciertas administraciones, todos vamos a realizar los trámites de forma electrónica, por lo que debemos estar preparados.

				

				
					99	En la actualidad es muy simple localizar información, especialmente a través de internet, sobre cualquier temática. No obstante, no todo lo que encontramos procede de autores u organismos que emiten datos exactos. Es responsabilidad del profesional seleccionar fuentes veraces y contrastadas que le den solidez a la documentación.

				

				
					100	El sector de la cultura en España se está movilizando en torno a estas necesidades. A modo de ejemplo un colectivo de gestores y organismos culturales, junto con la Red Española para el Desarrollo Sostenible (REDS), han impulsado una Declaración de la Cultura en apoyo a la Agenda 2030 disponible en http://reds-sdsn.es/wp-content/uploads/2019/02/DECLARACIÓN-de-la-Cultura-por-los-ODS-web.pdf. (Consultado el 12-9-2019) 

				

				
					101	López-Guzmán Guzmán, Rafael. «Innovación docente y patrimonio iberoamericano». Revista Quiroga. Núm. ١ (Enero-Junio ٢٠١٢) pág.٧٩-٨١.

				

			

		

	
		
			7.

			Lo que nos dice la Historia:
Gestionando el patrimonio cultural

			Sin la comprensión y el apoyo del público en general, sin el respeto y la atención diaria de las comunidades locales, que son los verdaderos guardianes del Patrimonio Mundial, no habría fondos ni ejércitos de expertos que bastasen para proteger los sitios.

			Koichiro Matsuura
ex Director General de la UNESCO

			Cuando nos referimos a la gestión del patrimonio cultural, hemos de tener en cuenta que estamos apuntando a una macroárea. Tomando como punto de partida la idea de legado cultural a transmitir a las futuras generaciones, el concepto abarca los bienes muebles e inmuebles con valor artístico, antropológico, histórico, documental, arqueológico, bibliográfico, científico, natural, etc.

			A estos conceptos, deberemos añadir otros incluidos más recientemente como son las expresiones de la cultura popular identitaria de un grupo humano y los bienes intangibles como las costumbres, fiestas, músicas y danzas tradicionales, etc. Incluso el paisaje ha pasado a incluirse dentro del término, como una forma de patrimonio cultural.

			Del mismo modo, se comprende dentro de la acepción actual de patrimonio la producción artística contemporánea.

			1. La evolución del concepto de patrimonio

			Siguiendo las palabras del Dr. Ricardo Anguita Cantero, la evolución de una conciencia patrimonial, crítica y reflexiva en la valoración y conservación del legado cultural histórico, ha consistido en un proceso lento y complejo desde su aparición en época ilustrada hasta el presente; se ha caracterizado, además de por su paulatina consolidación en el tiempo, por la tendencia a presentarse progresivamente al patrimonio cultural como un concepto cada vez más amplio y abierto, superando sus primeras definiciones, presididas por una visión reductora, limitada a la valoración de las manifestaciones artísticas de primer orden, hasta llegar a comprender en la actualidad a un variado y extenso conjunto de manifestaciones significativas del pasado cultural humano.

			Se plantean así dos períodos en la evolución del concepto:

			
					Entre 1789 y 1954:Es el período en el que el concepto de monumento histórico domina todo el discurso sobre patrimonio. El monumento se convierte en el único testimonio capaz de contener en sí mismo los valores de un pueblo o nación.


					A partir de 1954:Desde mediados de los años cincuenta y hasta la actualidad, se introduce con fuerza el concepto de bien cultural, un término más amplio que el de monumento y que contempla expresiones culturales mucho más variadas. Ha sido definido por la Comisión Franceschini102 como todo bien que constituye un testimonio material dotado de valor de civilización.
2. Normalizando el concepto
La 17ª Conferencia General de la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO por sus siglas en inglés) aprobó, el 16 de noviembre de 1972, la Convención sobre la Protección del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural.
Esta Convención establece que [...] se considerará patrimonio cultural:
	los monumentos: obras arquitectónicas, de escultura o de pintura monumentales, elementos o estructuras de carácter arqueológico, inscripciones, cavernas y grupos de elementos, que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la ciencia,
	los conjuntos: grupos de construcciones, aisladas o reunidas, cuya arquitectura, unidad e integración en el paisaje les dé un valor universal excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la ciencia,
	los lugares: obras del hombre u obras conjuntas del hombre y la naturaleza, así como las zonas, incluidos los lugares arqueológicos que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista histórico, estético, etnológico o antropológico103.



			

			Además de estas tres tipologías, el Comité del Patrimonio Mundial104 ha establecido 4 tipos de específicos de bienes culturales y naturales para facilitar su evaluación:

			
					Ciudades históricas y centros de ciudad

					Canales patrimoniales

					Paisajes culturales

					Rutas patrimoniales

			

			En el desarrollo del concepto es importante destacar el papel de la Convención para la Salvaguarda del Patrimonio Cultural Inmaterial aprobada en la sede de la UNESCO en París en 2003. En ella se concretó que el patrimonio cultural Inmaterial se manifiesta en particular en los ámbitos siguientes:

			
					tradiciones y expresiones orales, incluido el idioma como vehículo del patrimonio cultural inmaterial;

					artes del espectáculo;

					usos sociales, rituales y actos festivos;

					conocimientos y usos relacionados con la naturaleza y el universo;

					técnicas artesanales tradicionales.

			

			Por su parte, la Ley de Patrimonio Histórico Español105 vigente plantea cuatro clases de Bienes de Interés Cultural, a su vez divididas en varios apartados:

			
					Bienes Inmuebles	Monumento
	Jardín Histórico
	Conjunto Histórico
	Sitio Histórico
	Zona Arqueológica



					Bienes muebles

					Patrimonios especiales	Patrimonio arqueológico
	Patrimonio etnográfico
	Patrimonio documental
	Patrimonio Bibliográfico



					Archivos, bibliotecas y museos

			

			3. El gestor del patrimonio cultural

			La Asociación Española de Gestores del Patrimonio Cultural define el objeto de la profesión como la tarea de:

			[...] conseguir hacer compatible la conservación del bien cultural que se le haya encomendado con la obtención de una rentabilidad social, cultural y económica del mismo, administrando eficientemente los recursos puestos a su disposición, consiste lo esencial de la función del gestor de Patrimonio Cultural 106.

			Así pues, las funciones del gestor del patrimonio cultural son complejas y requieren de unas competencias que deben comenzar por un amplísimo y profundo conocimiento del bien sobre el que va a intervenir. Además, y al igual que en otros campos de la gestión cultural, el profesional habrá de tener una formación pluridisciplinar que le permita manejarse en áreas tan dispares como la contabilidad, administración de recursos, gestión de personal, marketing, restauración, etc.

			Es una labor delicada ya que, en general, se va a actuar sobre materiales que son recursos económicos en sí mismos dado el turismo que atraen, lo que lógicamente afecta a su mantenimiento. Este carácter del patrimonio exige a sus gestores saber canalizar adecuadamente la tensión existente entre conservación y explotación.

			4. Fases en la gestión del patrimonio cultural

			El proceso de gestión de un bien comienza por la decisión de protegerlo. Una decisión que debe estar bien justificada en base a los valores que ese bien representa para la sociedad.

			Como se ha mencionado anteriormente, cualquier actuación que realicemos sobre un bien, de la naturaleza que sea, debe partir de un conocimiento profundo del mismo, no solo de su historia sino también de su conservación, los planes que le han afectado y los planteamientos teóricos que han actuado sobre él.

			Analizarlo desde todas las perspectivas posibles es imperativo antes de realizar cualquier acción. Es fundamental revisar la bibliografía completa que se haya producido para estudiarlo desde todas las disciplinas que se puedan aplicar: histórica, arquitectónica, territorial, ambiental, artística, antropológica, étnica, paisajística, etc. Necesitamos convertirnos en expertos de aquello sobre lo que vamos a intervenir.

			Existen innumerables modelos, propuestas y sistemas de gestión del patrimonio. Pero la mayoría de ellos suelen tener en común, de una u otra forma, las siguientes fases:

			
					Conservación

					Administración

					Difusión4.1. Conservación
La conservación es la especialidad profesional de ámbito interdisciplinario orientada al mantenimiento y salvaguarda del patrimonio cultural y los valores que le son propios. Imprescindible para que las generaciones futuras puedan seguir disfrutando de él.
Podemos dividirla en tres tipos:
	Conservación preventiva o indirecta: Aquella dirigida a retardar o minimizar el deterioro del patrimonio. Ej.: El control de temperatura, la iluminación o la cantidad de visitantes que puede tolerar un bien durante un período de tiempo.
	Conservación curativa o directa: Actuaciones para detener situaciones de deterioro que actualmente afectan al bien sobre el que actuamos Ej.: Limpieza, consolidación, desalinización, etc.
	Restauración: Intervenciones sobre el Patrimonio para facilitar su apreciación comprensión y uso. Normalmente se realiza en los casos en los que el bien ha perdido la totalidad o parte de su significado o valor debido a modificaciones o alteraciones pasadas. Ej.: Reintegración del color de una pintura.



			

			En el ámbito de la conservación del Patrimonio siempre se trabaja bajo la premisa de la mínima intervención. Lo ideal es no tener que intervenir el bien, pero, en caso de que sea ineludible, debemos hacerlo sólo en lo indispensable. 

			Además de este principio fundamental, también deben tenerse en cuenta otros principios de la conservación:

			
					Inocuidad de los materiales usados.

					Respeto por el original.

					Reversibilidad de la intervención.

					Discernibilidad. Las partes añadidas o sustituidas deben de ser reconocibles con claridad.

			

			4.2. Administración

			En este apartado se sitúan multitud de tareas imprescindibles para el correcto funcionamiento del patrimonio que gestionamos:

			
					Cumplimiento de la normativa de aplicación107 y rendición de cuentas a la entidad titular del bien.

					Planificación de acciones.

					Gestión de recursos humanos.

					Régimen y sistemas de visita.

					Servicios para el visitante (baño, taquillas, parking, cafetería, etc.).

					Seguridad del monumento.

					Documentación y facilidades para investigadores.

					Señalética.

					Revisión y mejora de la accesibilidad.

			

			4.3. Difusión

			¿Cómo quieres que ame algo que no conozco? 

			La difusión puede ser un arma poderosa en la protección del Patrimonio ya que al darlo a conocer se genera un vínculo entre este y la sociedad.

			Pero difundir no es sólo transmitir la información que reside en los bienes patrimoniales. También es implicar, provocar, inspirar, vincular y hacer meditar.

			En esta tarea de difusión cobra una especial importancia la interpretación del patrimonio.

			La interpretación es el arte de transmitir el significado y el sentido de los bienes patrimoniales, sean tangibles o intangibles, experimentados por el público. Consiste en proporcionar los códigos de lectura de patrimonio, paisajes, tradiciones, etc., que permitan a las personas ver, explorar, situar, observar, analizar, comprender, sentir o revivir.

			El origen de la profesión de intérprete del patrimonio está en los parques naturales de Estados Unidos. Freeman Tilden, considerado el padre de la interpretación, define en su obra Interpreting Our Heritage108 las estrategias de esta disciplina. Su trabajo se convirtió en una herramienta fundamental en el mundo anglosajón, consolidándose y expandiéndose con el tiempo al resto del globo. 

			De su obra se desprenden los conocidos como 6 principios de Tilden: 

			1.	Cualquier interpretación que de alguna forma no relacione lo que se muestra o describe con algo que se halle en la personalidad o en la experiencia del visitante, será estéril.

			2.	La información no es interpretación. La interpretación es una forma de revelación basada en información.

			3.	La interpretación es un arte que combina otras muchas artes, sin importar que los materiales que se presentan sean científicos, históricos o arquitectónicos. Cualquier arte se puede enseñar en cierta forma.

			4.	El principal objetivo de la interpretación no es la formación, sino la provocación.

			5.	La interpretación debe intentar presentar un todo en lugar de una parte, y debe estar dirigida al ser humano en su conjunto, no a un aspecto concreto.

			6.	La interpretación dirigida a niños y niñas no debe ser una simplificación de la presentación a las personas adultas, sino que debe basarse en una aproximación distinta.

			Pese a haber surgido en el ámbito de los espacios naturales, la interpretación a mediados de los años 80 se consolida en el sector del patrimonio a raíz del I Congreso Mundial de Interpretación del Patrimonio en Banff (Canadá).

			A continuación, brindamos algunos consejos para la elaboración de nuestro plan de interpretación del patrimonio. Éste debe:

			
					Desarrollarse de forma amena y buscar la respuesta positiva del usuario. 

					Ser activo y participativo. 

					Provocar y estimular sensaciones intelectuales, afectivas y estéticas: curiosidad, emotividad, sensibilidad. 

					Sustentarse en la investigación científica. 

					Construirse a partir de los propios conocimientos de las personas. 

					Escoger las técnicas en función de las audiencias a las que va dirigido. 

					Ser honesto y rechazar cualquier tentación de falseamiento o manipulación de la información para hacer la oferta más atractiva. 

			

			Para la puesta en marcha de nuestro plan de interpretación del patrimonio podemos recurrir a una gran variedad de técnicas y recursos como las exposiciones, la señalización, los paneles interpretativos, las visitas guiadas e itinerarios temáticos, maquetas, reproducciones, montajes audiovisuales, experiencias interactivas, recorridos teatralizados, fiestas y eventos, talleres didácticos, textos interpretativos, etc.

			Con la gran cantidad de recursos disponibles, nuestro plan de interpretación debe responder a las premisas de flexibilidad y de adaptación a las distintas realidades.

			5. Museos

			Además del patrimonio cultural, que podemos encontrar in situ, en el área que nos ocupa cobran especial importancia los museos y las exposiciones.

			El Consejo Internacional de Museos (ICOM por sus siglas en inglés) define museo como 

			[...] una institución sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la sociedad y de su desarrollo, abierta al público, que adquiere, conserva, investiga, comunica y expone el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con fines de educación, estudio y recreo109.

			Los museos están formados por colecciones de bienes muebles sobre una o más áreas organizadas en base a un proyecto museológico y museográfico.

			Veamos ambos conceptos:

			
					Museología: Es la ciencia que estudia los museos desde el punto de vista histórico y social y analiza sus sistemas de investigación, educación, organización y relación con el medio ambiente. Se ocupa del cuerpo teórico de los museos.

					Museografía: Se ha ido definiendo progresivamente como una disciplina que se enfoca en las técnicas especializadas que requiere el día a día del museo. Genera conocimientos empíricos a partir de los principios propuestos por la museología.

			

			Podemos decir que mientras la primera se ocupa del fenómeno de los museos desde un punto de vista global, formal y teórico, la segunda se inclina por lo material y concreto (diseño y producción de exposiciones, adaptación de entornos, documentación, conservación de las piezas, etc.).

			Las funciones de un museo son muy variadas y cada día surgen objetivos nuevos. No obstante, todas ellas se pueden encuadrar en tres grandes áreas:

			1.	Adquirir, coleccionar, preservar

			2.	Estudiar e investigar

			3.	Exponer, comunicar, educar

			A estos tres grupos de funciones del museo habría que añadir un cuarto, mantenerse económicamente y, en caso de que sea posible, crecer o expandir su actividad. Cada vez más, sobre todo en el caso de los museos privados, estos tienen que ser capaces de sostener un nivel de ingresos suficiente para su mantenimiento en el tiempo. Dichos ingresos pueden provenir de diversas vías como las entradas, patrocinios, alquileres, venta de merchandising, publicaciones o productos relacionados con el museo o sus colecciones. Así mismo, los museos deben cumplir con sus objetivos para que las instituciones de las que dependen mantengan el nivel de inversión en los mismos.

			La propia evolución hasta nuestros días del concepto de museo ha ido aportando progresivamente nuevas taxonomías o tipologías a las clasificaciones clásicas dando lugar a numerosas formas de clasificación.

			Tal y como describe el profesor Rafael Feria y Pérez, una de las tipologías más aceptada en la actualidad para la clasificación de un museo (aunque no la única), debe contemplar a éste desde dos puntos de vista fundamentales, por su naturaleza y por sus fines o actuación pública:

			1.	Por su naturaleza institucional

			1.1.  Por su disciplina científica (Clasificación del ICOM)

			1.1.1	Museos de Arte

			
					De pintura

					De escultura

					De grabado

					De artes gráficas: diseños, grabados y litografías

					De arqueología y antigüedades

					De artes decorativas y aplicadas

					De arte religioso

					De música

					De arte dramático, teatro y danza

			

			1.1.2.	Museos de Historia Natural en general

			
					De geología y mineralogía

					De botánica, incluyendo jardines botánicos

					De zoología, zoológicos y acuarios

					De antropología física

			

			1.1.3.	Museos de Etnografía y Folklore

			1.1.4.	Museos Históricos

			
					Biográficos: De un personaje, artista...

					Objetos y recuerdos de una época determinada

					Conmemorativos de un suceso, batalla...

					Historia de una ciudad

					Históricos y arqueológicos

					Del Ejército y de la guerra

					De la Marina

					Varios: Sobre grupos de individuos, profesiones...

			

			1.1.5. Museos de la Ciencia y de la Técnica

			
					De ciencias y técnicas, en general

					De física y química

					De oceanografía

					De medicina y cirugía

					De técnicas industriales

					De manufacturas y productos manufacturados

			

			1.1.6. Museos de ciencias sociales y servicios sociales

			
					De pedagogía, enseñanza y educación

					De justicia y de policía

			

			1.1.7. Museos del Comercio y de las Comunicaciones

			
					De moneda y de sistemas bancarios

					De transportes

					De correos

					De aduanas (recientemente incorporados)

			

			1.1.8. Museos de Agricultura y de los productos del suelo

			1.2.   Por su régimen jurídico

			1.2.1. Museos públicos

			
					Estatales (Ministerio de Cultura, Patrimonio Nacional, Ministerios...)

					Estatales + Institución cultural... (Academias, Universidades...)

					Casa museo

			

			1.2.2. Museos privados

			
					Con autonomía del Estado (Por ejemplo, gestionados por una Fundación privada)

					Con tutela o subvención parcial de alguna entidad pública

			

			2.	Por su actuación pública o finalidad

			2.1.   Según su grado de adaptación a los nuevos paradigmas

			2.1.1.	Museos de enfoque social: Han superado las limitaciones conceptuales o institucionales del pasado y se han redirigido a satisfacer las necesidades de la sociedad

			2.1.2.	Museos de actuación restringida: Sus objetivos son los de los intereses propios de su naturaleza e historia. Conservan una estrategia expositiva tipológica/cronológica y de difusión limitada. 

			2.2.   Tipologías finalistas

			2.2.1.	Museo-salón: Su finalidad principal es la investigación y mantiene las funciones tradicionales de un museo. El nivel de profundidad científica dificulta la comprensión de la mayoría del público.

			2.2.2.	Museo-escuela: Su finalidad principal es educativa y técnica. En ocasiones tienen una fuerte carga ideológica. Fue utilizado, por ejemplo, en la Alemania nazi, la Italia de Mussolini o en la antigua URSS.

			2.2.3.	Museo-club americano (de iniciativa privada): Su finalidad principal es la divulgación y la educación del público.

			2.3.   Según la adaptación al visitante

			2.3.1.	Museos informativos: Generan la muestra desde un discurso expositivo para transmitir una idea, siguiendo los patrones del comisario. No en todos los casos consideran la capacidad o interés del visitante.

			2.3.2.	Museos didácticos: Adaptan la investigación científica llevada a cabo y la ponen al nivel del usuario.

			2.3.3.	Museos comunicativos: Se centran en hacer comprensible al receptor el mensaje de la exposición.

			Respecto al profesional de los museos, conviene subrayar que debe hacer gala de una responsabilidad social que ha quedado fijada en numerosos códigos. El principal, dada la autoridad del organismo del que emana, es el Código de deontología para los museos del ICOM. Tras haber sido aprobado por primera vez en 1986 y revisado en 2004, el Código ha sido traducido a 38 idiomas.

			Este código deontológico constituye un conjunto de normas profesionales mínimas y alienta a reconocer los valores compartidos por la comunidad museística internacional. Aborda diversos aspectos relacionados con el ámbito museístico, tales como los procedimientos de adquisición, el cumplimiento de la legislación, la gestión de recursos, la seguridad, las devoluciones o las restituciones. El Código también defiende principios sólidos al desempeñar un importante papel en la lucha contra el tráfico ilícito, por ejemplo, en lo pertinente a la diligencia debida y a la procedencia.110

			Dentro de la labor de los museos, un aspecto fundamental es la política de conservación; en ella se encuadran tanto los objetivos como las prácticas e instalaciones destinadas a la preservación de sus piezas. Como aspecto esencial de la labor museística, e independientemente del tamaño, naturaleza o localización de nuestro museo, debemos considerar una serie de elementos esenciales.

			En primer lugar debemos establecer los objetivos de conservación, los cuales vendrán definidos por los recursos disponibles. Lógicamente, un museo local no dispone de los recursos y personal que pueda tener una gran pinacoteca como el Museo del Prado. El profesional o grupo de profesionales (ya sean parte de nuestro personal o técnicos externos) son los responsables de evaluar los fondos y establecer un plan general de conservación, así como rutinas específicas para aquellas piezas que pudieran estar comprometidas. Se deben establecer programas periódicos de revisión en función de las necesidades de la colección. En paralelo, se deberán llevar a cabo prácticas de conservación preventiva, que tendrán como objetivo, tal y como su nombre indica, prever el deterioro a través del uso adecuado de herramientas, materiales e instalaciones. Es importante que el equipo establezca un listado exhaustivo de dichos elementos, así como una relación de aquellos que convendría mejorar.

			Íntimamente relacionado con la conservación preventiva se encuentra el almacenamiento de las piezas. En las instalaciones de almacenamiento deben tenerse en cuenta aspectos como la temperatura, la humedad relativa y la iluminación, las cuales variarán en función de qué tipo de material estemos almacenando. Si disponemos de instalaciones lo suficientemente grandes, es conveniente distribuir los espacios en función de los requerimientos de cada material; si, por el contrario, nuestro espacio de almacenamiento es reducido, como suele pasar en los museos pequeños, debemos encontrar un punto medio de temperatura, humedad relativa e iluminación que garantice la conservación de todas las piezas. Además, tenemos que tener en cuenta los materiales de construcción de nuestro museo, no es lo mismo un edificio construido para tal fin que una estructura que anteriormente fue un molino o la cripta de una iglesia. Por todo ello, debemos planificar la seguridad de las piezas. Esto pueden estar a cargo de nuestra plantilla o ser subcontratado; en cualquier caso, el plan de almacenamiento debe tener un anexo propio dentro de la documentación de nuestro museo.

			Considerando que hoy en día toda documentación está ampliamente basada en las nuevas tecnologías, es necesario establecer un programa de conservación digital a largo plazo. Tenemos que realizar copias de seguridad de los datos (de forma semanal y mensual) así como asegurarnos de cambiar los formatos de nuestra documentación cuando éstos puedan quedar obsoletos.

			Por último, es de vital importancia establecer un Plan de Seguridad y Emergencia. En él se considerarán los riesgos y peligros que puedan afectar a las piezas y a la gestión del museo, estableciéndose medidas que los prevengan o palíen. En él se detallará el personal responsable de su salvaguarda. Igualmente, en términos de seguridad, es esencial (y obligatorio) que el museo tenga una póliza de seguro, cuyas condiciones y caducidad deberán ser revisadas periódicamente.

			6. La explotación del patrimonio.
El turismo cultural

			Hoy en día, no cabe ninguna duda de que el patrimonio cultural es, además de una parte de la identidad de la sociedad que lo alberga, una fuente de riqueza gracias a la fuerza de atracción que ejerce sobre el turismo.

			El patrimonio cultural constituye uno de los recursos básicos para la configuración de un destino turístico que debemos valorar y transformar en un producto al servicio de un desarrollo local duradero. El patrimonio pasa de ser un recurso a convertirse en un producto capaz de generar riqueza y empleo, aunque es necesario poner una especial atención en su conservación y mantenimiento, así como para garantizar el disfrute del mismo a la propia población residente. Para ello es necesario desarrollar una planificación del desarrollo turístico que contemple estrategias a corto, medio y largo plazo, promueva la colaboración entre el sector público y el privado y establezca una cooperación local y regional que abarque aspectos como la promoción conjunta y/o la comercialización111.

			Las ciudades, los destinos patrimoniales y las regiones turísticas reciben una afluencia creciente de turistas y excursionistas, algo que implica riesgos, rompe equilibrios precarios y requiere de la cooperación en la conservación y gestión activa y responsable del patrimonio cultural. Se requiere tanto de un mayor compromiso social con el patrimonio como de una implicación más explícita del sector turístico en la conservación [...] Se hace necesaria, por tanto, una reflexión teórico-conceptual que contribuya a aproximar los planteamientos territoriales, los patrimoniales y los turísticos, porque solo de esta manera estaremos en mejores condiciones para avanzar en la superación de los frecuentes desencuentros y disfuncionalidades entre la gestión patrimonial, la territorial-urbanística y la turística112.

			En caso contrario, de no afrontar estas dificultades, nos podremos encontrar con los, cada vez más frecuentes, problemas de:

			
					Masificación.

					Conservación de los bienes patrimoniales.

					Pérdida de identidad de los espacios.

					Rechazo del turista por parte de los habitantes locales.

					Empeoramiento de la experiencia de la visita.

					Gentrificación113 de centros y barrios históricos.

			

			Por estos motivos, el profesional del patrimonio debe adaptarse a las dificultades y peligros que conllevan los actuales cambios sociales, económicos y políticos que amenazan al patrimonio y a sus valores inherentes.

			

			
				
					102	La Comisión Franceschini también llamada Comisiones d’indagine per la tutela e la valorizzazione del patrimonio storico, artistico e del paesaggio fue creada para evaluar el estado del Patrimonio Histórico Italiano (bastante deteriorado entonces) en 1964 y decidir las medidas más adecuadas para su conservación.

				

				
					103	Conferencia General de la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura. Convención sobre la Protección del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural. París, 1972. https://whc.unesco.org/archive/convention-es.pdf (Consultado el 5-11-2018)

				

				
					104	El Comité del Patrimonio Mundial es el órgano de la UNESCO rector del Patrimonio Mundial.

				

				
					105	Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio Histórico Español (BOE de 29 de Junio de 1985)

				

				
					106	Asociación Española de Gestores de Patrimonio Cultural. Web corporativa. 
http://aegpc.org/gestion-y-gestor-cultural#lagestion (Consultado el 6-11-2018)

				

				
					107	Debemos evaluar si el patrimonio que gestionamos está en la categoría de protección que le corresponde o si podríamos optar a un nivel superior.

				

				
					108	Tilden, Freeman. Interpreting Our Heritage. Fourth Edition, Expanded and Updated ed., Chapel Hill: The University of North Carolina Press, 2009. muse.jhu.edu/book/44059 (Consultado el 13-1-2019)

				

				
					109	Esta definición de Museo ofrecida por el ICOM data de 2017, no obstante, la propia entidad cada cierto tiempo revisa el concepto con el fin de adaptarlo a los nuevos paradigmas y perspectivas que surgen. El ICOM creó igualmente en 2017 el MDPP, un comité permanente para la definición de museo, perspectivas y posibilidades, dedicado a estudiar la diversidad de los museos, reunir a expertos, analizar las tendencias sociales y asesorar al ICOM sobre una posible revisión del término.

				

				
					110	Consejo Internacional de Museos. Web oficial. https://icom.museum/es/actividades/normas-y-directrices/codigo-de-deontologia/ (Consultado el 12-12-2018)

				

				
					111	Ballart Hernández, Josep y Juan-Tresserras, Jordi. Gestión del patrimonio cultural. Barcelona: Ariel. 2001.

				

				
					112	Troitiño Vinuesa, Miguel Ángel y Troitiño Torralba, Libertad. «Patrimonio y turismo: reflexión teórico-conceptual y una propuesta metodológica integradora aplicada al municipio de Carmona (Sevilla, España)». Scripta Nova. 1 de septiembre (2016). http://www.ub.edu/geocrit/sn/sn-543.pdf (Consultado el 13-12-2018)

				

				
					113	El término gentrificación, proviene de la palabra inglesa gentry que significa baja nobleza o hidalguía y se refiere al proceso mediante el cual la población original de un sector o barrio, generalmente céntrico y popular, es progresivamente desplazada por otra de un nivel adquisitivo mayor perdiendo así el barrio su identidad anterior.

				

			

		

	
		
			8.

			Mucho más que libros:
Gestionando las letras

			En algún lugar de un libro hay 

			una frase esperándonos

			para darle un sentido a la existencia.

			Miguel de Cervantes

			La gestión de las letras, del libro y de la lectura en España tiene distintas áreas, muy diferenciadas entre sí. Para su mejor comprensión, en este manual hemos recogido las consideraciones más importantes, estableciendo tres grandes apartados: las bibliotecas, el fomento de la lectura y la labor editorial.

			1. Bibliotecas

			La existencia de bibliotecas en el territorio español se ampara, fundamentalmente, en dos normas:

			
					La Constitución Española, la cual garantiza el derecho a la información, así como a la educación y a la cultura.

					La Ley Reguladora de las Bases del Régimen Local que establece que los Municipios con población superior a 5.000 habitantes deberán prestar servicio de biblioteca pública.

			

			El Ministerio de Cultura y Deporte proporciona el Directorio de las Bibliotecas españolas donde se recogen los datos de todas las bibliotecas del país, diferenciadas por tipo de biblioteca o por la entidad que ostenta la titularidad.

			Así, nos encontramos con los siguientes tipos:

			
					Biblioteca Nacional de España.

					Bibliotecas centrales de las comunidades autónomas. Una biblioteca central, hace las veces de biblioteca nacional dentro de su ámbito territorial. Así, las distintas comunidades autónomas han hecho uso de su potestad legisladora para dictar normas que regulan dichas bibliotecas y las redes bibliotecarias en sus distintos territorios. 

					Bibliotecas de gestión públicas. Existen dos tipos:	Bibliotecas Públicas generalistas. Prestan servicios de préstamo y consulta libre y gratuita a todos los ciudadanos. 
	Especializadas: Prestan sus servicios exclusivamente a determinadas categorías de usuarios como pacientes de hospital, empleados de una determinada empresa, investigadores en alguna temática, etc.



					Bibliotecas de instituciones de enseñanza superior:	Universitaria
	De los centros universitarios de Defensa
	De centros de enseñanzas artísticas, deportivas y de idiomas
	Bibliotecas escolares



					Bibliotecas especializadas: Aquellas cuya colección trata sobre un único campo del conocimiento	De la administración
	De asociaciones, sindicatos, cámaras de comercio y colegios profesionales
	De empresas
	De instituciones religiosas
	De centros de investigación: Aquí encontraríamos las bibliotecas de las Reales Academias y las fundaciones universidad-empresa
	De centros sanitarios



					Otras bibliotecas especializadas: en este apartado encontraríamos cualquier biblioteca no incluida en las categorías anteriores, por ejemplo, las organizaciones de voluntariado, de archivos, museos, etc.

			

			Volviendo a las Bibliotecas Públicas, entendemos que estas merecen una mención especial tanto por su número como por los servicios que prestan.114 

			Las Directrices IFLA115/UNESCO para el desarrollo del servicio de bibliotecas públicas definen a la biblioteca pública como 

			[...] una organización establecida, respaldada y financiada por la comunidad, ya sea por conducto de una autoridad u órgano local, regional o nacional, o mediante cualquier otra forma de organización colectiva. Brinda acceso al conocimiento, la información y las obras de la imaginación gracias a toda una serie de recursos y servicios y está a disposición de todos los miembros de la comunidad por igual, sean cuales fueren su raza, nacionalidad, edad, sexo, religión, idioma, discapacidad, condición económica y laboral y nivel de instrucción.

			Según las expertas Gloria Pérez-Salmerón y Eulàlia Espinàs la misión de las bibliotecas públicas es triple:

			1.	La biblioteca pública tiene que proporcionar información, transformando ésta en conocimiento, enseñando a aprender y formando al ciudadano en su uso.

			2.	La biblioteca pública tiene que potenciar a las personas, apoyando su aprendizaje, fomentando la lectura y enriqueciendo el ocio.

			3.	La biblioteca pública tiene que construir comunidad, actuando como un lugar de socialización y encuentro, constituyéndose en memoria local y colaborando a incrementar la calidad de vida de los ciudadanos.

			Para conseguir esta triple misión las bibliotecas públicas deben trabajar en red.

			2. Fomento de la lectura

			No hay duda de que la lectura es un medio imprescindible para la trasmisión del saber y para el desarrollo personal del individuo. Los poderes públicos deben, por tanto, promoverlo.

			En España existe un amplio consenso político, inexistente en otras áreas, sobre la necesidad de incrementar la demanda lectora mediante la promoción, extensión y consolidación del hábito lector; este objetivo se ha plasmado en una serie de planes de fomento de la lectura que, previsiblemente, se seguirán realizando.

			Los vehículos para ello son de lo más variado: Clubs de lectura, visitas a bibliotecas, encuentros con autores, actividades realizadas por bibliotecas públicas… en este ámbito cobra especial importancia la animación a la lectura para niños y jóvenes.

			La animación a la lectura debe entenderse como una serie de actividades, la mayoría de ellas participativas, dirigidas a hacer más atractivo el texto y a dotar de vida al libro. Son técnicas focalizadas en el niño o joven, haciéndolo protagonista de los relatos que se leen.

			Busca una aproximación a un libro en concreto para que se genere un momento de afectividad que de origen a un hábito lector.

			La animación a la lectura surge entre los años 60 y 70 del siglo XX, aunque hay cierta controversia sobre el lugar de su origen. Así, mientras algunos expertos lo sitúan en las bibliotecas francesas, otros lo sitúan en la apertura educativa española de esos años. Del mismo modo, otros autores lo encuadran dentro de los sistemas educativos cubanos.

			Sea como sea, la animación a la lectura requiere, por un lado, de la elección correcta de los textos (lecturas entretenidas y actuales que aborden los asuntos que les interesen y que utilicen un lenguaje asequible) y por otro de la participación de un animador.

			El personaje del animador es clave, ya que se convierte en un mediador entre el libro y los lectores. Por tanto, debe conocer tanto el relato que va a divulgar como a sus usuarios. Así, el animador precisa unas competencias muy especiales, como experiencia lectora, empatía, creatividad, resolución de conflictos, dotes comunicativas… Sólo así conseguirá entusiasmar, emocionar y divertir.

			En un mundo tan digitalizado como el nuestro es difícil que los más pequeños desarrollen el hábito lector si no se divierten, porque tal y como dice Luis Arizaleta: 

			Juego, lectura y diversión son manifestaciones de la condición humana: contarnos la vida, representarla, buscar y hallar satisfacción en ello. Cuando se educa la condición humana, cuando educamos, deberíamos recordar que enseñar y aprender a jugar y a contarlo es especialmente importante para el desarrollo integral de la personalidad y de una competencia comunicativa autónoma y significativa. Eso sí, pasándolo juntos lo mejor posible.116

			3. La labor editorial

			A diferencia de las bibliotecas, que no tienen ánimo de lucro, la labor editorial es un negocio cuyo fin último es comercial.

			Podemos definir la labor de los editores como una intermediaria entre los escritores y las personas que van a leer su obra.

			Este proceso, que a priori puede parecer sencillo, entraña multitud de trabajos:

			a.	Establecer la línea editorial: En un primer momento el editor debe decidir la línea que seguirá su editorial. Esa decisión puede deberse a razones personales, filosóficas, a la detección de una carencia en la oferta, la experiencia del editor, etc. Con todo, nunca debe perderse de vista los gustos del mercado. 

			Hay editoriales que apuestan por una línea generalista mientras que otras apuestan por un género concreto: ciencia ficción, noir, erótico...

			Esta decisión es de capital importancia pues marcará las pautas de lo que después será el catálogo, es decir la colección de títulos que puede ofrecer, que son la verdadera riqueza de una editorial.

			b.	Selección: Es el trabajo principal del editor: localizar el talento y convertirlo en un libro para el goce y el aprendizaje del público.

			Para la selección de los títulos de su catálogo, el editor puede optar por elegir un tema y buscar y contactar con el autor que considera idóneo para encargarle la redacción del texto en cuestión, o elegir entre los manuscritos que le envían los propios autores por cuenta propia.

			En cualquier caso, la relación entre autor y editor deberá quedar fijada en un contrato de edición en el que se establecen, entre otras cosas, los derechos de edición y de explotación, la cantidad de ejemplares que recibirá el autor de forma gratuita, el porcentaje que reciben autor y editor de cada venta o el período de vinculación.

			c.	Producción de la obra. Se compone de distintos procesos que incluyen:

			
					Corrección de estilo y del material gráfico

					Diseño e interpretación tipográfica

					Composición

					Corrección de galeradas117

					Compaginación

					Corrección y/o comprobación de compaginadas

					Diseño de portada

					Revisión por parte del autor

					Montaje

					Revisión de fotolitos118

					Impresión

					Encuadernación

			

			También existe la posibilidad de la impresión digital, aunque, comúnmente, es más costosa.

			En los últimos tiempos, se han ido generalizando los libros digitales hasta convertirse en una forma más de lectura. Se trata de libros, revistas y textos producidos en un formato pensado para ser leído desde un dispositivo electrónico (libro electrónico, tablet, etc.). Los formatos más usados son ePub, Mobi o PDF. 

			Muchas editoriales ofrecen simultáneamente el libro en formato físico y digital para que el usuario elija el que prefiera. La producción de los libros digitales es mucho más económica al ahorrarse el proceso de impresión.

			d.	Distribución: Es el proceso por el cual se lleva el libro a los puntos de venta, es decir, se pone en circulación. El editor puede optar por realizar esa labor él mismo o trabajar con una empresa distribuidora.

			En realidad, la tendencia actual, dado el auge del comercio digital, es que el lector compre los libros en la propia web de la editorial y ésta se los envía directamente a la dirección seleccionada, eliminando de esta manera a los intermediarios.

			Pese a ello y aunque muchas editoriales tienen ya sus plataformas de venta integradas en sus webs, no podemos menospreciar el papel de librerías y ferias donde los lectores tienen la oportunidad de deleitarse hojeando y seleccionando sus próximas lecturas. 

			e.	Promoción y venta: Aparte de los pasos antes descritos, las editoriales deben establecer una adecuada estrategia de comunicación y marketing de sus publicaciones, autores, novedades, catálogo, etc., con el fin de dar notoriedad a su actividad e incrementar sus ventas a través de la participación en ferias, encuentros con autores, presentaciones públicas, premios literarios, comunicaciones a prensa (Ver capítulo 5 de este manual), etc.

			La labor de la editorial conlleva un riesgo empresarial, así que todas sus acciones deben estar encaminadas a que los ingresos procedentes de la venta de los libros superen sus costes de producción al tiempo que se mantiene su línea editorial.

			En palabras del editor y escritor Manuel Pimentel «un editor tiene entraña de empresario y alma de poeta»119.

			

			
				
					114	El 29 de noviembre de 1994 la UNESCO aprobó en París el «Manifiesto sobre la Biblioteca Pública» un documento en el que se defiende el papel de las bibliotecas públicas como esencial para la promoción de la paz y el bienestar espiritual de la humanidad. IFLA/UNESCO. Manifiesto de la IFLA/UNESCO Sobre la Biblioteca Pública. 1994. https://www.ifla.org/ES/publications/manifiesto-de-la-ifla-unesco-sobre-la-biblioteca-p-blica-1994 (Consultado el 4-3-2020)

				

				
					115	IFLA: Federación Internacional de Asociaciones de Bibliotecarios y Bibliotecas, (las siglas vienen de su denominación en inglés, International Federation of Library Associations and Institutions)

				

				
					116	Arizaleta, Luis. Reflexión en el Día Internacional del Libro Infantil. Abril, 2017 http://www.polygoneducation.com/dia-internacional-del-libro-infantil/ (Consultado el 20-08-2019)

				

				
					117	Las galeradas son la primera copia del texto original. Son porciones de texto no paginados, sin elementos que distraigan para la primera corrección.

				

				
					118	El fotolito es la imagen, que se plasma sobre un soporte transparente o translúcido, que queremos traspasar a la matriz. De ella depende la calidad de lo que vayamos a imprimir.

				

				
					119	Manuel Pimentel: «Ahora hay que ir a la filosofía del caminante» El Periódico de Aragón. 23 de noviembre de 2008. https://www.elperiodicodearagon.com/noticias/escenarios/manuel-pimentel-ahora-hay-ir-filosofia-caminante_457514.html (Consultado el 21-12-2019)

				

			

		

	
		
			9.

			Sobre el escenario: Gestionando las artes escénicas y la música

			Somos la sombra del sueño de nuestra ficción hasta que un día la vida nos baja el telón, seres humanos que vamos del hoy al ayer para vivir y morir y después renacer.

			Himno clandestino al teatro.
Crimen y Telón. Compañía. Ron Lalá

			En este capítulo abordaremos la gestión de las formas de expresión artística que, de un modo u otro, se encuadran en el universo del teatro, la danza, la música, la magia… Nos referimos, por ende, a aquellas disciplinas que buscan la consecución de un producto artístico para su representación ante el público; una creación que ha sido concebida y desarrollada conscientemente para tal fin a través de un proceso de producción para su distribución y venta. 

			Por tanto, son cualquier forma de expresión artística realizada en vivo para un público que tengan lugar en algún tipo de espacio escénico, arquitectónico o urbanístico construido especialmente o habilitado ocasionalmente para tal fin.

			Veamos una clasificación básica de las artes escénicas:

			
					Teatro 	Clásico antiguo
	Clásico de los siglos XVI y XVII
	Contemporáneo
	Teatro infantil



					Danza	Danza teatro
	Danza clásica: Ballet
	Danza contemporánea
	Danzas populares, étnicas, regionales o folclóricas



					Títeres	Teatro de sombras
	Marionetas
	Guiñol
	Teatro de objetos



					Magia

					Circo

					Música	Clásica
	Músicas de consumo120
	Música popular, étnica, regional o folclórica
	Ópera y zarzuela



					Otras expresiones escénicas: Performances, pasacalles, etc.

			

			1. Encuadre general

			Tal y como detalla el experto en teatro Alfonso Alcalá, como responsable de la gestión de las artes escénicas el profesional se enfrenta, tanto desde la vertiente de la gestión pública como de la gestión privada, a una misma realidad y a dos referentes esenciales: la convergencia entre la creación (el producto artístico) y el público.

			Por una parte, el espacio de la creación como valor consustancial al hecho escénico se desarrolla en el ámbito de lo intangible, de lo espiritual. Por otra, hemos de considerar que para que el producto escénico cumpla su objetivo (que es la exhibición pública) debe adentrarse en otros terrenos más prosaicos, pero imprescindibles, como son el mercado, las empresas, la industria escénica y un largo etcétera.

			2. El rol del gestor cultural en las artes escénicas

			En el sector de las artes escénicas, las funciones del gestor cultural pueden adoptar los más diversos formatos y establecerse en todos los niveles del proceso. Además, no son excluyentes, por lo que en multitud de ocasiones encontraremos profesionales que adoptan varios perfiles simultáneamente.

			Algunos de estos perfiles serán:

			
					Gestores en una compañía o grupo musical, donde las tareas de producción y distribución serán las prioritarias, aunque existen muchas otras.

					Administrador de espacios escénicos (públicos o privados).

					Programadores: Responsables de seleccionar y establecer unas estrategias y productos escénicos para un equipamiento, un territorio o un determinado evento.

			

			3. Producción y distribución de espectáculos

			3.1. Producción

			En las artes escénicas el término producción hace referencia al conjunto de procesos y actividades destinadas a la obtención de un producto escénico.

			En una organización, el encargado de la producción recibe el nombre de productor. No obstante, la figura del productor no es única y puede tener distintos roles, siendo los más comunes:

			
					Productor empresario: Independientemente de que sea o no la persona que aporta el capital inicial para el desarrollo del proyecto, es el responsable del mismo y el encargado de que esté sustentado por una lógica de rentabilidad empresarial.

					Productor gestor: Es la figura que coordina los elementos humanos, materiales, los recursos económicos, las ideas y las acciones para la generación de la obra escénica o el espectáculo. Su trabajo se basa en la planificación y seguimiento de las diferentes partes que integran una obra o espectáculo

			

			Debemos diferenciar entre la producción que se realiza en una compañía privada, la producción pública y la producción comercial. Los objetivos finales y responsabilidades variarán según el formato, pero los procesos deberían ser los mismos.

			Para desarrollar un producto escénico seguiremos las pautas de planificación de proyectos ya tratadas en el capítulo ii; no obstante, este sector tiene una serie de particularidades que debemos observar.

			Tal y como destaca el experto en artes escénicas Francisco Miguel López Hidalgo, una de las características fundamentales de los proyectos escénicos es, sin duda, su componente de colectividad. Para la realización de un proyecto escénico hay que ser capaces de gestionar un grupo de personas de varias disciplinas, manteniendo una disposición de conectar los procesos de los distintos trabajos. Es muy importante interiorizar desde un principio que para que un proyecto salga bien, va a necesitar la interrelación directa entre varios agentes, y ser conscientes de que para conseguir un espectáculo de calidad cada participante tendrá que delegar y aceptar las opiniones y sistemas de trabajo del resto del equipo. 

			Las personas encargadas de producción, en estrecha colaboración con la persona responsable de la dirección artística, deberán coordinar todo el proceso, teniendo por norte en todo momento la cronología, los recursos y el flujo económico.

			Así, junto con el resto de ítems que deben tenerse presentes en todo proyecto cultural (análisis sectorial y territorial, forma jurídica de la organización, diagnóstico, justificación, objetivos, destinatarios, financiación, etc.) estableceremos varias fases en nuestro proceso de producción escénica:

			
					La preproducción: En esta fase realizaremos tareas como el diagnóstico de la viabilidad, la redacción del proyecto, los primeros contactos con responsables artísticos, técnicos y patrocinadores, el plan de financiación, la elaboración del presupuesto, los castings, las contrataciones, la previsión de funciones, la ficha artística, la búsqueda de la sala para los ensayos, los primeros bocetos de escenografía o la preparación de los riders121 técnicos.

					Producción: Acometeremos el plan de comunicación, los ensayos con actores y/o músicos, las coreografías, las reuniones con los técnicos de iluminación y sonido, el desarrollo de la escenografía, atrezzo y vestuario, el transporte al lugar de la representación de personal y materiales, los ensayos generales en el espacio escénico, etc.

					Las representaciones: Cada día de representación planificaremos los ensayos, las correcciones de errores, los calentamientos, los descansos, el proceso de montaje del primer día y el de desmontaje del último.

					La posproducción: En esta última etapa debemos realizar una profunda evaluación de los procesos y resultados obtenidos, detectando errores y aciertos. En esta fase también elaboraremos el dosier del espectáculo y el dosier de prensa. Del mismo modo, revisaremos y almacenaremos los materiales del espectáculo y desarrollaremos la memoria gráfica y audiovisual. Conviene hacer una revisión final de todos los trabajos para comprobar su correcta finalización y ultimar detalles pendientes en las distintas gestiones.

			

			Todas estas tareas no son estancas y es muy común que algunas se solapen y coexistan en varias de las fases.

			Independientemente de la envergadura de nuestro espectáculo, es imprescindible realizar por escrito una planificación detallada de los flujos de trabajo y sus tiempos que nos ayude al control y corrección de las posibles desviaciones. Para el mejor manejo y visualización de estos flujos podemos usar distintas fichas, tablas y esquemas gráficos. El desarrollo de un diagrama de Gantt, ya mencionado en el capítulo ii, nos puede resultar de mucha utilidad.

			3.2. A caché vs a taquilla

			En el caso de los proyectos escénicos que se producen desde la iniciativa privada (la gran mayoría) es importante definir cómo vamos a proceder en la contratación del espectáculo. 

			Lo más normal son los siguientes formatos:

			
					A caché, en el que el espectáculo es contratado por la organización que decide exhibirlo a cambio de una suma de dinero estipulada previamente que denominamos caché.

					A taquilla, en el que la compañía o grupo recibe un porcentaje de las entradas vendidas122. 

			

			Cada formato tiene sus particularidades. En muchos casos, los cachés que ofrecen administraciones públicas y otros organismos son muy bajos u ofrecen solo la taquilla. De esta forma, el riesgo empresarial recae directamente sobre la parte productora y puede que no sea asumible desde el punto de vista económico, haciendo inviable el espectáculo.

			Por otro lado, en el formato a caché, la parte proveedora del espectáculo suele tender a desentenderse de la promoción123, pues obtendrán los mismos ingresos independientemente de la cantidad de público.

			En cualquier caso, debemos definir cuáles serán nuestras condiciones.

			3.3. Distribución

			Muy relacionado con la producción está el proceso de distribución.

			El plan de distribución es la parte del proyecto en el que se plasmarán los objetivos de venta/representación del espectáculo.

			Planificar la distribución es una tarea que debemos realizar indefectiblemente antes del proceso de producción, porque ¿para qué producir un espectáculo si no hemos proyectado dónde podremos exhibirlo ante el público?

			Así, consideramos a priori los mercados, festivales, circuitos, certámenes, poblaciones, salas independientes, etc., donde es susceptible de ser representada nuestra producción.

			Para elaborar el plan de distribución tendremos en cuenta las siguientes premisas:

			
					El plan de distribución debe estar alineado con los valores y temáticas que tenga nuestro espectáculo. Deberemos tener muy en cuenta el género o géneros en el que se mueve nuestra producción para exhibirla en unos ámbitos u otros.

					Es imprescindible realizar un estudio de los mercados y circuitos en los que nuestro proyecto pueda tener cabida, así como de la posible competencia. Analizaremos sus bases o normativas, los calendarios, así como su forma de selección para tratar de adecuarnos a ellas.

					Trataremos en nuestra planificación de mantener una actividad estable, con ausencia de exhibiciones en unas épocas del año y otras con aglomeración de trabajo (lo que puede agotar al equipo con el consiguiente menoscabo de la calidad). Una correcta organización de la distribución puede lograr el tan ansiado equilibrio, aunque lamentablemente éste no siempre es posible.

					Si hemos optado a una subvención pública o a cualquier otra ayuda, contemplaremos sus bases en la elaboración del plan, pues suelen comportar un número de exhibiciones obligatorias.

					Los condicionantes técnicos son fundamentales a la hora de seleccionar lugares de exhibición, pues no todos los espacios dispondrán del equipamiento o condiciones que necesite nuestro montaje.

					La disponibilidad del equipo humano es básica para la planificación. El personal (artístico y técnico) suele tener otros proyectos, por lo que debemos controlar sus calendarios y establecer una serie de compromisos con ellos. Del mismo modo, tener previstos posibles sustitutos para cada rol del espectáculo resultará de utilidad ante imprevistos.

					Debemos entender que cuando estrenamos un espectáculo, este no suele presentarse al público al máximo de su calidad pues le falta el rodaje necesario. Hay un cierto consenso en que la excelencia del espectáculo suele alcanzarse entre la décima y la decimoquinta representación. Consideraremos esta particularidad a la hora de planificar los tiempos y los lugares a los que acudiremos según nuestros intereses.

			

			4. El espacio escénico

			En ocasiones, el papel del profesional será o estará vinculado, de una u otra manera, a la gestión directa del espacio donde se desarrolla el espectáculo. Si bien es cierto que un gestor cultural no puede ser especialista en todos y cada una de las disciplinas que comportan las artes escénicas y que tendrá que apoyarse en otros técnicos (de sonido, de luces, de maquinaria, de utilería, etc.) conviene que nos familiaricemos con una serie de conceptos inherentes al ámbito en el que nos vamos a mover para hablar el mismo idioma que el resto de personal.

			Veamos algunos de estos términos:

			
					Ambigú: Espacio destinado al servicio de bar. En muchos casos se encuentra junto o unido al Foyer.

					Atrezzo: También llamado utilería. Es el conjunto de enseres que figuran en escena.

					Backline: Sistemas de refuerzo de sonido o iluminación.

					Backstage: Parte de un escenario o de un set de rodaje oculta al público y relacionada con la producción.

					Bambalinas: Tiras de tela colgadas a lo ancho de un escenario que fijan la altura de las escenas y mantienen el sector superior donde se ubica parte de la iluminación, decorados y otros elementos, ocultos al público.

					Bambalinón: Bambalina grande que crea una suerte de segunda embocadura que reduce el espacio de una escena de teatro. Suele ser la bambalina más cercana al patio de butacas.

					Cabina de control: Espacio cerrado en el fondo de la sala destinado al control del sonido, la iluminación y demás recursos técnicos. 

					Caja escénica: Zona formada por el escenario, los puentes, el peine, los hombros y espacios asociados.

					Camerino: Habitáculo privado124 destinado a los artistas para su preparación (caracterización, mentalización, etc.) y descanso antes, durante y después del espectáculo.

					Candilejas: Fila de luces ubicada al borde del escenario a los pies de los actores.

					Cañón de seguimiento: Foco de iluminación controlado por una persona que se utiliza para dar protagonismo o énfasis a un elemento escénico en movimiento.

					Ciclorama: Pieza de tela o de material plástico de superficie curvada en el que se proyectan efectos visuales. Se posiciona al fondo del escenario.

					Decorados: Grupo de elementos muebles, telones pintados o iluminados, etc. que ambienta y/o contextualiza la escena.

					Embocadura o arco de proscenio: Abertura del escenario que permite al público ver la escena.

					Escenario: Espacio visible, donde se realiza la acción.

					Foco: Cada uno de los proyectores de luz que conforman la iluminación del escenario. Hay muchos tipos de focos en el ámbito teatral: PC, par, recortes, móviles, etc. Además, las nuevas tecnologías emergentes mejoran constantemente los recursos a disposición de los técnicos de iluminación.

					Fondo o foro: Área del escenario más alejada del público. En dicha zona se suele situar el ciclorama, el panorama, el telón de fondo o un telón con decorados.

					Foso de orquesta: Espacio, normalmente a una altura más baja que el patio de butacas, en el que se despliega la orquesta.

					Foyer: Vestíbulo de entrada de la audiencia a la sala. También se usa para el encuentro del público durante los descansos, y dependiendo del tamaño y condiciones como lugar de esparcimiento, sala para ofrecer cócteles o presentaciones, etc.

					Galería: área elevada de butacas, usualmente móviles, ubicada en los laterales de la sala.

					Gelatina: Filtro de color colocado en un foco para darle al haz de luz una tonalidad distinta a la blanca. Tienen una vida limitada, por lo que hay que cambiarlas con frecuencia.

					Gobo: Pieza metálica, resistente a altas temperaturas, con una figura recortada en su interior que se coloca entre la lámpara y la lente de un foco para proyectar el motivo recortado. 

					Guardarropa: Espacio para la ropa de abrigo y otros complementos de los espectadores. Normalmente el servicio de guardarropa de un espacio escénico suele comportar el pago de una tarifa.

					Hombros: Laterales del escenario que permanecen ocultos a la vista de los espectadores gracias a las patas, por el que se entra en escena y donde se tienen preparados los elementos que se utilizan en la representación.

					Intercom: Sistema que permite a los distintos responsables (técnico de luces, técnico de sonido, regidor, cámaras, etc.) estar comunicados de forma interna mediante una serie de dispositivos personales, durante el espectáculo.

					Mesa de luces: Consola de control de los focos de la escena y de la iluminación general de la sala.

					Mesa de mezclas: Dispositivo electrónico que conecta todos los diferentes instrumentos y dispositivos de audio de forma que puede cambiar los parámetros de cada elemento (volumen, efectos, preeminencia de un instrumento frente a otros, etc.). Suele ubicarse en la cabina de control, aunque a veces puede estar en la propia sala. 

					Palco: Sector de la sala con asientos desde donde es posible ver un espectáculo. Estas zonas suelen contar con un acceso independiente para ofrecer privacidad.

					Panorama: Pieza de tela o de material plástico, de superficie plana, en la que se proyectan efectos visuales. Se posiciona al fondo del escenario.

					Patas: Cerramientos laterales de un escenario, normalmente realizados en tela. 

					Patio de butacas: También conocido como platea, es la parte baja de un local destinado a la representación de espectáculos, dotado con asientos para el público.

					Peine o telar: Parte superior del escenario donde se ‘esconden’ y suben y bajan los telones, bambalinas y otros elementos móviles. Se estructura mediante sistemas de poleas y está conformado por vigas de madera que soportan el peso de todos los elementos que hay colgados en las varas.

					Proscenio: Espacio del escenario más próximo al público. También se le conoce como corbata, gloria o anteescena.

					Puentes: Pasarelas, en los lados del escenario y a cierta altura, donde se desarrollan maniobras de maquinaria como subir y bajar telones, contrapesado, etc.

					Rider técnico: Informe que refleja las necesidades técnicas de un espectáculo para poder realizarse adecuadamente: equipo de sonido, tipo de iluminación, dimensiones del escenario, cantidad de camerinos, etc.

					Sala: Lugar destinado a los espectadores.

					Sala de conciertos: Local para la exhibición de música interpretada en directo.

					Sala de ensayo: Zona privada destinada al ensayo de la compañía, orquesta, grupo musical, etc.

					Taquilla: Área donde se venden las entradas que le dan a la persona el derecho de acceder al espectáculo125.

					Telón de boca: Pieza de tela móvil que separa el escenario de la sala donde están los espectadores. Hay varios tipos de telón: a la italiana, a la americana, telón guillotina, a la veneciana, polichinela, brechtiano…

					Telón de fondo: Pieza de tela que se sitúa al fondo del escenario. Puede ser de un color uniforme, normalmente negro o representar decorados.

					Telón de seguridad: Lámina metálica que corre por delante del telón de boca, normalmente de arriba a abajo, cuya función es separar el escenario de la sala donde se sitúa el público en caso de incendio y evitar la propagación de las llamas.

					Tramoya: Grupo de mecanismos y sistemas para efectuar los cambios de decorado y demás efectos durante el espectáculo.

					Varas: Listón de hierro usado para suspender del telar los telones, bambalinas y otros elementos móviles. Existen varas electrificadas para el despliegue de los focos de iluminación.

			

			5. Las artes escénicas para la infancia

			La Convención sobre los Derechos del Niño, el gran tratado internacional sobre la infancia creado por la ONU en 1989, reconoce explícitamente el derecho de los niños a la cultura y al disfrute de las artes.

			Tal y como destaca la experta en Teatro para la infancia, Concha Villarrubia, 

			[…] a principios del siglo XX nace la primera dramaturgia específicamente dirigida al público infantil, al mismo tiempo que el concepto de infancia toma forma en toda Europa de la mano de la pedagogía y la literatura.

			Hoy en día, las artes escénicas para niños son un sector dinámico de inmensa calidad, con gran cantidad de producciones, compañías, festivales y foros propios.

			Así, afortunadamente, estamos asistiendo al desvanecimiento de esa ausencia de reconocimiento social y artístico que los autores, actrices, compositores, intérpretes... que deciden orientar sus creaciones a este público han sufrido durante años. 

			Un aspecto que debemos considerar es la vinculación entre el teatro para la infancia y la educación (tanto formal como no formal). Una relación que, siguiendo las tesis de José Gabriel López Antuñano en su texto El teatro, un pilar en la educación infantil, debe buscar tanto la consecución de la formación integral del estudiante como la creación de hábitos culturales en la persona, lo que a la postre generará en el futuro un público teatral más formado y exigente.

			Expertos en pedagogía inciden en la conveniencia de que el niño participe, a través de distintas vías (colegio, talleres formativos, etc.), en la producción de obras teatrales y musicales, ya que impulsa su desarrollo intelectual, volitivo y sensorial.

			Independientemente de este hecho, como gestores culturales hemos de facilitar una programación profesional para la infancia que responda a las necesidades de este público, para su disfrute tanto en grupos organizados del colegio como para acudir en familia.

			6. Música en vivo

			Pese a que en general el teatro aún hoy subsiste dentro de su fragilidad, la música ha logrado generar una importante base como industria. Esta industria musical se sustenta sobre la composición musical, la distribución y explotación de dichas obras. Compositores y letristas dan origen a canciones, letras y arreglos que más tarde son grabadas a través de compañías discográficas que las distribuyen a los consumidores para su disfrute o las licencian para cualquier otro tipo de uso.

			Por su parte, la música en vivo126, aunque se enmarca dentro de las artes escénicas, tiene una serie de connotaciones que merece la pena destacar a la hora de programar este tipo de producciones:

			
					A la hora de elegir el espacio consideraremos las condiciones técnicas que necesita nuestro concierto. No es lo mismo programar música amplificada que acústica. En este sentido, debemos aceptar que no existe un espacio ideal con unas condiciones de sonoridad que se adapten de forma perfecta a cada tipo de interpretación, por lo que hemos de seleccionar la que mejor sirva a nuestro proyecto.

					Como en cualquier otro sector de la cultura, es necesario plantearnos las necesidades e intereses tanto del público al que nos dirigimos (y que previsiblemente acudirá) como de la organización que lo produce (interés lúdico, formativo, económico…) para realizar una propuesta musical coherente.

					Nos aseguraremos de que tenemos los derechos necesarios para la interpretación de las piezas. (Ver capítulo iv)

					Analizaremos los recursos disponibles en el territorio. En ocasiones existen músicos, orquestas, agrupaciones y asociaciones musicales con las que podremos contar.

					Estudiaremos la posibilidad de incluir actividades paralelas en el programa. Especialmente en el caso de grandes festivales, es muy enriquecedora la oferta de un programa de cursos, charlas, conferencias, clases magistrales, encuentros con los artistas, exposiciones...

			

			Todas las propuestas que son desarrolladas con rigor merecen consideración, con independencia del tipo de música o de que sean géneros emergentes. 

			

			
				
					120	Propia de la sociedad moderna (pop, rock, reguetón, jazz…) Suele surgir en un entorno urbano, va fundamentalmente dirigida al ocio y persigue una difusión masiva a través de canales como la radio, televisión e internet.

				

				
					121	El rider técnico es el documento en el que se especifican las necesidades técnicas de un artista o espectáculo.

				

				
					122	En algunas ocasiones puede darse un formato mixto en el que la parte productora del espectáculo puede recibir un caché pactado, a lo que se suma un porcentaje de la venta de entradas, si bien es muy poco común.

				

				
					123	Conviene regular por escrito la responsabilidad de cada parte en la promoción del espectáculo.

				

				
					124	Se están generalizando iniciativas que ofrecen pases de camerino para conocer a los artistas en estos lugares privados para VIPs, patrocinadores, etc.

				

				
					125	Las tecnologías digitales hacen que cada vez más la venta de entradas se realice on-line.

				

				
					126	Música en vivo: aquella que es interpretada en directo por los artistas frente a los espectadores.

				

			

		

	
		
			10.

			La representación del mundo: Gestionando el cine y las artes visuales

			El arte y el amor son lo mismo: es el proceso de verse en cosas que no son ustedes.

			Chuck Klosterman

			En primer lugar, aclaremos conceptos.

			Por artes plásticas entendemos los productos o procesos de técnicas artísticas que usan materiales susceptibles de ser manipulados y transformados por el autor para generar una pieza. Estos materiales son por tanto plásticos y sirven al artista para plasmar su perspectiva sobre un determinado motivo. El concepto surge en el siglo XIX y lo empleamos para referirnos a disciplinas como la pintura, escultura, arquitectura, artesanía, cerámica, grabado, orfebrería o la pintura mural.

			Por su parte, el término artes visuales o audiovisuales, surge en el siglo XX coincidiendo con la aparición de nuevas técnicas y engloba tanto a las artes plásticas como a todas las artes surgidas de los nuevos medios: sonido, vídeo, 3D, fotografía…

			No obstante, pese a esta definición canónica, solemos referirnos al lenguaje audiovisual, como aquel que se transmite mediante los sentidos del oído y de la vista de forma simultánea abarcando, entre otros, el cine, la televisión o Internet.

			La realidad es que hoy en día es difícil encontrar disciplinas puras y los artistas suelen explorar varios caminos, siendo muy común encontrarnos con técnicas mixtas que mezclan varios lenguajes.

			1. Diseño y montaje de exposiciones

			Como gestores culturales podemos encontrarnos a ambos lados del proceso de creación de una exposición.

			En algunos casos, como profesionales de la cultura de un equipamiento o institución, dispondremos de espacios expositivos para los que tendremos que seleccionar (y en ocasiones adaptar) los mejores proyectos; en otros seremos nosotros los que produzcamos la exposición e incluso la itineremos por salas desconocidas. 

			1.1. La idea

			Una exposición es un acto de comunicación. Un medio para transmitir una información que puede ser de carácter artístico, histórico, científico, literario, etc. Por tanto, debemos partir de un concepto: El germen de la exposición reside en aquello que queremos contar.

			Pero ¿para qué queremos exponer? ¿Queremos transmitir una experiencia estética? ¿Contar la vida de un personaje? ¿Vender la obra de un artista? ¿Explicar cómo se llegó a un descubrimiento científico? ¿Responde nuestra exposición a un compromiso institucional? ¿Tal vez político?

			Todas estas preguntas y muchas otras nos las debemos de plantear antes de emprender el diseño de una exposición, porque de la respuesta va a depender el planteamiento de la misma, su justificación.

			La idea es el objetivo del que partimos y al que irá dirigida nuestra exposición. Muchas veces nos puede venir impuesta por nuestra organización, por imperativos políticos o institucionales, y otras podemos tener la libertad de desarrollar nuestra propia iniciativa.

			1.2. El papel del comisario

			El comisario es la persona encargada de generar y plantear el discurso que da vida a una exposición. 

			Debe ser un experto en la materia que queramos transmitir y conocer a la perfección la obra y al creador o creadores de la misma.

			Algunas de sus funciones son:

			
					Producir el discurso teórico y el contenido científico.

					Seleccionar las obras.

					Dirigir la creación de contenidos.

					Intervenir en el planteamiento, diseño y presentación de los recursos expositivos.

					Participar en la producción del catálogo.

					Establecer los contactos para el préstamo de piezas.

			

			Del mismo modo, el comisario debe estar informado de todos los aspectos e incidencias que implique la exposición.

			Dependiendo del ámbito en el que nos movamos, la función del comisario puede ser realizada por un profesional externo, por personal propio, por nosotros mismos o incluso por el propio artista.

			1.3. La relación con el artista

			Debemos tener claro que, salvo casos excepcionales, el artista no crea su obra en función de la exposición que estemos produciendo o del espacio en el que pensamos exponer. Su creación responde a criterios personales, emocionales, estéticos, etc.

			Por tanto, tendremos que debatir, negociar y consensuar con éste las estrategias que vamos a seguir en el planteamiento de la exposición. Para ello una buena relación, basada en el respeto mutuo, es fundamental.

			Buscaremos trabajar en todo momento la confianza, los aspectos emocionales y aunar los intereses del artista con los de la institución y el comisario, para potenciar los valores de la obra127.

			1.4. El espacio

			Tal y como enuncia la comisaria Regina Pérez, durante el diseño de una exposición nos enfrentamos al reto de construir un marco de comunicación efectivo entre el objeto expositivo y el espectador128 y en esta tarea el espacio juega un papel fundamental.

			Los lugares donde vamos a exponer, ya sean salas o espacios abiertos, van a determinar tremendamente la exposición. 

			Si siempre usamos las mismas salas, puede dar la impresión, con el tiempo, de que las exposiciones son estáticas y nunca cambian pese a que las obras sean distintas. Es importante que nos planteemos, en la medida de nuestras posibilidades, materiales y presupuesto, modificar arquitectónicamente el espacio. Para ello contamos con recursos como la creación de espacios para la proyección, vitrinas, plintos, generación de paredes efímeras, etc.

			Esta alteración del espacio no debe responder a una voluntad de cambiar por cambiar, sino que surge de una reflexión para buscar el mejor diálogo entre continente y contenido. Además, estas modificaciones del espacio expositivo nos permitirán revitalizarlo y dotar a las exposiciones de un carácter singular y propio, algo muy aconsejable sobre todo si el público de nuestra sala suele ser el mismo.

			Por contra, si estamos preparando una exposición para que viaje a otras localidades debemos calibrar que esta debe tener un cierto grado de flexibilidad para poder adaptarse a los distintos espacios que encontremos. Igualmente, casi siempre durante el montaje, es muy probable que alteremos nuestro planteamiento inicial para encajarlo en la nueva estructura. Estos nuevos planteamientos conviene realizarlos en colaboración con los responsables de la institución donde pensemos exponer.

			Antes de acordar la llegada de una exposición es conveniente haber visitado la sala129, disponer de planos, tratar las posibilidades de modificación de la mismas, recursos expositivos disponibles, etc. para estar seguros que nuestra exposición puede ser acogida manteniendo su discurso y sus valores plásticos y estéticos.

			Tanto en uno como en otro caso, debemos plantearnos ciertas consideraciones técnicas sobre el espacio.

			Rafael Baliñas, experto en exposiciones temporales, nos invita a plantear las siguientes cuestiones de tipo práctico y a tenerlas en cuenta cuando estemos proyectando una exposición:

			
					Si el edificio está protegido ¿cuáles son las limitaciones respecto a la intervención en el espacio?

					¿El acceso al espacio es lo suficientemente amplio como para permitir el paso de los objetos y las piezas de la exposición?

					¿El suelo es lo bastante resistente como para soportar los elementos expuestos o debe reforzarse para recibir objetos pesados?

					¿Las instalaciones son accesibles?

					¿Cómo son los medios para comunicarse dentro del recinto?

					¿Hay que reservar un espacio de la exposición para almacenar los equipos auxiliares de los sistemas expositivos?

					¿Existen obstáculos a tener en cuenta, como pilares o cambios de nivel?

			

			1.5. La selección de obras

			Las obras a una exposición son como las células a los seres vivos, las unidades básicas que la conforman. A la hora de seleccionarlas, y siempre en connivencia con el artista, los titulares de los derechos de las obras y/o el comisario tendremos en cuenta que sean las más apropiadas para comunicar aquello que queremos transmitir y para el discurso global de la muestra.

			En ocasiones nos costará sacrificar obras de peso o de mucha importancia dentro de la trayectoria de los artistas, pero siempre debe primar el discurso.

			1.6. Los derechos de propiedad intelectual

			Para no incurrir en problemas legales es imprescindible gestionar los derechos de propiedad intelectual antes de exponer las piezas. 

			La propiedad intelectual está conformada por una serie de derechos de carácter personal y/o patrimonial que los autores y otros titulares tienen para la disposición y explotación de sus creaciones. Estos derechos están protegidos por la ley de propiedad intelectual130.

			En España, lo más común es que, para la gestión de los derechos de las obras a exponer, tratemos con VEGAP (Visual Entidad de Gestión de Artistas Plásticos), entidad para la gestión colectiva de derechos de propiedad intelectual que representa en España a autores de todo el mundo. 

			Pese al gran peso de VEGAP en nuestro país, existen otras entidades autorizadas por el Ministerio de Cultura para el mismo fin.

			1.7. El montaje

			Durante el montaje organizaremos las piezas dentro del espacio.

			Dependiendo de nuestra intención, y sobre todo del discurso elaborado por el comisario de nuestra exposición, podemos optar por la búsqueda del equilibrio y la armonía o, por el contrario, por el conflicto y el contraste.

			Tendremos en cuenta los siguientes parámetros:

			
					Secuencialidad y ritmo

					Compensación visual

					Dinamismo

					Alineación

			

			Usaremos los elementos expositivos131 más adecuados siguiendo la intencionalidad propuesta: colores de la pared, vitrinas, plintos, expositores, atriles, urnas, estructuras multimedia….

			La iluminación de las obras es un aspecto esencial del montaje pues nos permitirá potenciar algunas piezas y darle una homogeneidad al global de la muestra. Podemos optar por la luz natural, por la luz artificial o por una combinación de ambas.

			Es importante destacar que la elección de la iluminación está en todo momento supeditada a las condiciones de conservación de las piezas expuestas pues ciertos materiales son especialmente sensibles a la luz y requieren de condiciones especiales.

			Del mismo modo que diseñamos la disposición de las piezas dentro del espacio, también planificaremos la ubicación de los textos explicativos, paneles y cartelas132, así como la información que contendrán los mismos. Por lo general, contendrán la información mínima necesaria para la comprensión de la obra y la narración expositiva sin saturar al visitante. Sin embargo, podemos recurrir a las tecnologías e incorporar sistemas para ampliar información en caso de que el usuario esté interesado133.

			Dentro de esta labor de planificación de la exposición, durante el montaje consideraremos la circulación del público. Pensaremos en la cantidad de visitantes que calculamos pueda acoger la exposición, así como su tipología (si son mayoritariamente grupos o visitas individuales) y cuidaremos del espacio que necesita el espectador para la contemplación de la muestra y para su desplazamiento por la misma.

			1.8. Préstamo de piezas

			En ocasiones, sobre todo en el caso de grandes producciones expositivas, no podremos desarrollar nuestro proyecto solo con las piezas que tenemos a nuestra disposición y recurriremos a solicitar el préstamo de otras obras.

			Una vez elaborado el listado de piezas que debe incluir la muestra y su procedencia tendremos que iniciar la petición formal de préstamo.

			En este proceso, el parámetro más importante es el tiempo ya que algunas instituciones pueden tardar meses o años en autorizar el mismo. Por ello, tendremos que considerar el carácter de la pieza y de la organización a la que nos dirigimos y comenzar la solicitud cuanto antes.

			Además, puede darse el caso de que ya tengan comprometida la pieza que nos interesa en otra exposición, o simplemente que nuestra solicitud sea denegada por cualquier otro motivo. En previsión de esto, a la hora de elaborar el listado de piezas deberíamos pensar en piezas alternativas que, sin que se pierda el espíritu de la narración, podamos solicitar en sustitución.

			Esta solicitud se realizará por medio de una carta de préstamo formal que el máximo representante de la organización solicitante debe dirigir directamente al máximo representante de la organización prestataria.

			En dicha carta recogeremos:

			
					Título y temática de nuestra exposición.

					Identificación de la pieza (artista, título, fecha, colección, número de referencia, etc.)

					Espacio conceptual de la obra en la exposición.

					Periodo de préstamo134

					Movimientos que va a experimentar la pieza y fechas de los mismos.

					Inclusión en el catálogo, publicación y/o resto de materiales de divulgación.

					Créditos que otorgaremos a la organización prestataria.

					Cualquier otra consideración que sea de interés.

			

			Una vez aceptada la solicitud de préstamo, la relación entre ambas organizaciones será recogida en un contrato de préstamo135.

			Lógicamente, debemos acatar las condiciones impuestas por la organización que presta la obra en términos de conservación, seguridad, etc.136

			Igualmente, deberemos establecer una política y protocolo de préstamos en caso de que seamos nosotros los prestatarios.

			1.9. Seguro

			En la producción de una exposición usualmente trabajamos con objetos que tienen un gran valor, por ello es necesario la contratación de un seguro para cubrir cualquier posible incidencia durante el transporte, embalaje/ desembalaje, periodo de exposición pública, etc. Además, el seguro suele ser condición indispensable para la 
concesión de obras en préstamo.

			Es preferible, especialmente cuando tratamos con obras de gran valor económico, artístico o histórico, trabajar con empresas especializadas que tengan solvencia en la materia.

			Para ofrecernos un presupuesto, las aseguradoras nos pedirán una ficha pormenorizada de cada una de las obras con su valor y otros datos como las sedes en las que se expondrán, las condiciones de las salas, empresa de transporte, empresas de vigilancia, etc. Siempre que sea posible contrataremos un seguro clavo a clavo137.

			1.10. Transporte

			Gestionar correctamente el transporte de las piezas tiene una especial importancia en las exposiciones temporales ya que tenemos que garantizar que las obras alcancen su destino y retornen en condiciones óptimas.

			Según nuestros recursos y personal podemos optar por subcontratar todo el proceso de transporte a una empresa especializada o gestionarlo por cuenta propia.

			Durante el transporte de las piezas cobra especial importancia la figura del correo.

			El término correo se aplica a la persona designada para garantizar que el desarrollo de los trabajos de embalaje, transporte, desembalaje y manipulación se realiza conforme a lo estipulado, así como para notificar cualquier incidencia. En ocasiones, incluso pueden acompañar a las obras durante todo el transporte. 

			1.11. Recursos humanos

			Los recursos humanos que destinaremos a la exposición variarán según el carácter de la misma y de los medios técnicos de los que dispongamos. Sobre los perfiles necesarios, además de los ya mencionados del comisario y el correo, consideraremos la necesidad de:

			
					Personal de montaje/desmontaje.

					Personal para la conservación y/o restauración de piezas.

					Vigilantes de sala.

					Documentalistas.

					Personal destinado a la mediación cultural.

					Personal de seguridad.

			

			1.12. Seguridad

			En el desarrollo de nuestra exposición contemplaremos las siguientes medidas de seguridad, que deberán ser revisadas periódicamente:

			
					Medidas de seguridad contra robo: personal de seguridad, sistema de videovigilancia, sistema de cierre de ventanas y puertas adecuado, etc.

					Medidas de seguridad contra incendios.

					Plan de evacuación de los visitantes y personal en caso de emergencia.

			

			Además, de cara al trabajador, debemos asegurarnos de que disponemos de un plan de autoprotección138 y de un plan de prevención de riesgos laborales, que marca las medidas preventivas de riesgos en el ámbito del trabajo.

			1.13. Conservación139

			A la hora de plantear nuestra exposición, estudiaremos el estado y los materiales que configuran las obras para establecer los sistemas de conservación preventiva de las mismas, que generalmente incluyen:

			
					Control de temperatura.

					Control de humedad.

					Control lumínico.

					Establecer el número máximo diario de personas que las piezas pueden soportar.

					Criterios de uso del flash.

			

			1.14. Comunicación-difusión

			Para el desarrollo de las técnicas de comunicación necesarias para dar a conocer nuestra exposición, nos remitiremos a las indicaciones que se ofrecen en el capítulo 5 de este manual.

			No obstante, citaremos dos acciones específicas que, en el caso de las exposiciones temporales, tienen gran importancia: la inauguración y la producción del catálogo.

			1.14.1. La inauguración

			Es la presentación pública de la exposición y de la labor de nuestro equipo. Constituye la puesta de largo de nuestro trabajo. 

			A la hora de planificarla tendremos en cuenta los siguientes puntos:

			
					Selección del día y de la hora: Previamente consultaremos si existen otras inauguraciones o eventos en la localidad que puedan eclipsar o perjudicar al nuestro.

					Producir y enviar la invitación institucional a participar en la inauguración140 a aquellas personas e instituciones implicadas o que sean de interés para el proyecto.

					Invitar a los medios de comunicación: Aunque se haya desarrollado una rueda de prensa previa, siempre es adecuado invitar a los periodistas de cara a una mayor repercusión.

					Desarrollar la escaleta141 del acto: estableceremos, conforme a las normas de protocolo, el turno de intervenciones de los responsables institucionales, patrocinadores, comisario, etc.142 

					Prever los detalles técnicos: mesa para los intervinientes, atril, megafonía, iluminación, rack de prensa, etc.

					Ofrecer una copa o cóctel, si procede.

			

			1.14.2. El catálogo

			El catálogo, aun siendo solo una de las publicaciones que se pueden realizar en torno a una exposición, tiene una gran importancia.

			En la práctica, con el pasar del tiempo, es lo que queda físicamente de la muestra y es fundamental para artistas e instituciones pues es la documentación de la misma, un testigo que permite presentarla con posterioridad.

			Este catálogo describe —a través de texto, imágenes o una mezcla de ambos— la exposición. Para su diseño conviene seguir sus líneas estéticas y recoger su espíritu, entendiendo este trabajo como parte de la creación que culmina la misma. 

			1.15. Programación educativa

			La labor del gestor cultural no puede dejar de lado la dimensión educativa de las exposiciones, que constituyen un vehículo de difusión del conocimiento de grandes dimensiones.

			Ya sea en colaboración con el departamento educativo de la institución o por cuenta propia, el proyecto debe desarrollar un programa educativo que contemple los distintos perfiles de público (adultos, tercera edad, niños, personas con diferentes capacidades, visita individual, en grupo…). Para ello contamos con recursos como las visitas guiadas, charlas con expertos, talleres divulgativos, espacios específicos para niños, etc.

			1.16. Desmontaje

			Cuando organicemos los tiempos del proyecto expositivo, hay que planificar igualmente los trabajos de desmontaje y embalaje.

			Conviene que no transcurra mucho tiempo entre la clausura de la muestra y el desmontaje, para evitar posibles incidencias.

			1.17. Documentación

			En toda exposición conviene hacer un trabajo exhaustivo de documentación y archivo de todos los procesos, que nos permitirá tanto afrontar cualquier requerimiento posterior a la clausura como justificar y evaluar el trabajo realizado.

			Conservaremos copia de toda la documentación utilizada: proyecto expositivo, cartas de solicitud de préstamo, autorizaciones, planes de seguridad, vídeos divulgativos, fotografías, calendarios…).

			Lo ideal es procesar toda esta información para la elaboración de una memoria.

			2. El mercado de arte

			El gestor cultural puede ejercer su profesión, cómo no, en el ámbito del mercado artístico, un sector muy cambiante en nuestro país y muy expuesto a los ciclos económicos.

			El papel de las galerías privadas en este ámbito cobra especial importancia. Se trata de firmas que, según sus propios criterios y asumiendo el riesgo empresarial, apuestan por determinados artistas para mostrar, distribuir y potenciar su obra. De cada venta las galerías detraen un porcentaje pactado con el artista que les sirve como ganancia.

			Estas galerías, para su subsistencia, deben posicionarse dentro de la red artística y participar en festivales y eventos artísticos de renombre, en una lucha constante por atraer a las personas o instituciones que adquieran piezas. 

			El profesional de la cultura podrá, dependiendo de su formación y experiencia, desarrollar en este sector labores de:

			
					Tasador de obras.

					Análisis de mercado y tendencias.

					Selección de artistas y obras para galerías.

					Crítico de arte.

					Asesor de los potenciales compradores.

					Comisario en galerías.

					Director de subastas.

			

			El mundo del mercado artístico requiere, obviamente, de grandes dotes para las relaciones públicas y de un posicionamiento en la red artística muy avanzado.

			3. Gestión cultural en el cine

			Desde sus inicios, más que ninguna otra forma de expresión, el cine ha tenido una doble faceta:

			
					Faceta comercial e industrial, dedicada a la búsqueda de beneficios.

					Faceta artística, que ha convertido al cine en uno de los movimientos que más ha repercutido en la cultura, modificando la percepción del mundo.

			

			Ambas vertientes no son estancas, sino que se relacionan y convergen constantemente.

			Desde el ámbito privado, las grandes salas y cadenas de cines lógicamente le dan prioridad a la vertiente comercial y optan por aquellas producciones que les garantizan unos mayores ingresos. Otro tanto hacen los pequeños cines, aunque no podemos olvidar que existen pequeñas salas e iniciativas que, aun siendo privadas, ofrecen una programación fuera de los estándares establecidos, apostando por producciones independientes, educando al espectador y resistiendo heroicamente los embates del mercado.

			Desde la perspectiva de la gestión de la cultura, objeto de este manual, nos centraremos en la creación de programas cinematográficos que primen satisfacer las necesidades culturales de la población no cubiertas por las grandes distribuidoras cinematográficas. Nuestro objetivo será, por tanto, no la mera obtención de beneficios, sino conseguir alcanzar al máximo número de personas posible ofreciéndole un producto de gran calidad.

			A la hora de programar debemos tener presentes las siguientes premisas:

			
					Hacer que el espectador tenga una experiencia placentera.

					Ofrecer películas de gran calidad (un aspecto no siempre fácil de evaluar)

					Plantear una oferta alternativa al cine comercial.

					No entrar en rivalidad con el sector privado. Ambos ámbitos tienen su espacio.

					Generar nuevos discursos y puntos de encuentro entre filmes.

					Presentar enfoques innovadores en las temáticas.

					Educar públicos, generando nuevas demandas y ampliando la apreciación de los valores estéticos y narrativos.

					Contribuir a difundir el conocimiento de las distintas corrientes cinematográficas.

					Valorar la posibilidad de proyectar en versión original (V.O.)143 para que la experiencia tenga lugar en las mismas condiciones en las que creó el director la obra.

			

			Para desarrollar nuestra labor, hay ciertas normas que nos afectan y que debemos controlar, especialmente cuando pretendemos proyectar una película en un espacio público:

			
					La Ley del Cine144 y el Real Decreto que la desarrolla145.

					La Ley de la Comunicación Audiovisual146.

					La Ley de Propiedad Intelectual, antes mencionada.

			

			De estas normas se derivan una serie de conceptos y obligaciones:

			3.1. Película

			Toda obra audiovisual fijada en cualquier medio o soporte en cuya elaboración queda definida la labor de creación, producción, montaje y post producción y que están destinadas en primer término a su explotación comercial en salas de cine independientemente del formato o de si su producción se encuadra en el ámbito profesional o amateur.

			3.2. Sala de Exhibición Cinematográfica

			Local o recinto de exhibición cinematográfica abierto al público mediante precio o contraprestación fijado por el derecho de asistencia a la proyección de películas determinadas, bien sea derecho local permanente o de temporada cualesquiera que sea su ubicación y titularidad (pública o privada).

			3.3. Gestión de los derechos de comunicación pública

			Para poder proyectar públicamente una película en cualquier espacio (salones de actos, centros culturales, auditorios, etc.) es necesario abonar los derechos de comunicación pública, entendiendo esta como cualquier proyección que no se desarrolle en un domicilio particular.

			Las personas físicas o jurídicas (compañías) titulares de los derechos de explotación de las obras audiovisuales o sus cesionarios (productoras y/o distribuidoras) son, por norma general, aquellos que deberán autorizarnos para la proyección pública, usualmente a cambio de una contraprestación económica.

			Los soportes que usaremos para nuestra proyección serán exclusivamente los autorizados por los titulares de los derechos de comunicación. Debemos ser precavidos, ya que usar formatos creados para uso doméstico (Blu-ray, DVD, etc.) para protecciones públicas puede ser constitutivo de delito, como expresan los avisos legales que se encuentran en los inicios de las películas contenidas en estos formatos. Únicamente, los consideraremos en caso de que dispongamos de autorización expresa y por escrito de los titulares de los derechos antes citados.

			Suele ser común, especialmente en el caso de las entidades públicas, el recurrir a servicios de empresas especializadas en la gestión de estos derechos, pues muchas productoras reclaman pago por adelantado antes de la fecha de proyección, situación difícil de resolver administrativamente en el sector público.

			3.4. Gestión de los derechos de autor

			Del mismo modo que hemos adquirido los derechos para la comunicación pública de las películas de nuestra programación, debemos proceder a la gestión de sus derechos de autor. Derechos de autor y derechos de comunicación pública son conceptos distintos que nunca deben confundirse. La consideración de ambos es imprescindible para el correcto y legal desarrollo de nuestro proyecto cinematográfico.

			Los derechos de autor son aquellos propios, irrenunciables e inalienables147 de los autores o creadores de las obras. Para su gestión, en el caso del cine, deberemos contactar con las entidades de gestión de derechos de autor. Las tres más importantes en España son:

			
					Sociedad General de Autores y Editores (SGAE)

					Entidad de Gestión de Derechos de los Productores Audiovisuales (EGEDA)

					Asociación Derechos de Autor de Medios Audiovisuales (DAMA)

					Es importante tener en cuenta que, aunque nuestra proyección tenga carácter gratuito para el público, esto no nos exime de tener que liquidar las tarifas estipuladas por estas organizaciones.

			

			3.5. Registro

			Los titulares de cualquier sala de exhibición cinematográfica, sea cual sea su formato (empresas, administraciones públicas, asociaciones u otras entidades sin ánimo de lucro), y las personas físicas o jurídicas titulares de empresas dedicadas a este sector148 establecidas en España tienen la obligación de registrarse, previamente al inicio de la actividad, en el Registro Administrativo de Empresas Cinematográficas y Audiovisuales149 del Instituto de la Cinematografía y de las Artes Audiovisuales (en adelante ICAA)150.

			3.6. Informes

			Igualmente, la norma nos indica que debemos enviar al ICAA semanalmente el control de asistencia y declaración de rendimientos según el procedimiento disponible en su sitio Web. La producción de estos informes se realiza únicamente por vía telemática, a través de la Sede Electrónica del Ministerio de Cultura y Deporte, para lo que es necesario estar inscrito en el Registro Administrativo de Empresas Cinematográficas y Audiovisuales y tener un certificado digital válido.

			3.7. La información ofrecida

			En la taquilla situaremos de forma claramente visible al menos la siguiente información:

			
					La calificación de las películas por grupos de edad.

					Precio de las localidades.

					La prohibición de introducir cámaras o cualquier tipo de instrumento destinado a grabar imagen o sonido.

					Los servicios de accesibilidad disponibles, tanto en las películas como en las salas, así como el medio de acceso a los mismos, indicando las fechas, horarios y salas de los pases con accesibilidad.

			

			3.8. Las entradas

			Como organizadores de la proyección debemos entregar a cada espectador una entrada, bien en formato papel o en formato electrónico.

			Dicha entrada, cuando se produzca en formato papel, se compondrá de dos partes, una para espectador y otra para el control de la sala. La parte reservada a control deberá conservarse, a disposición ICAA, durante un mes en el propio local de exhibición de forma separada para cada día de proyección. En el caso de que se trate de entradas en formato electrónico, conservaremos el archivo o archivos electrónicos en que conste el registro individual de cada entrada electrónica.

			Cada entrada debe mostrar como mínimo los siguientes datos: 

			
					Denominación de la empresa o del titular de la sala de exhibición y número de identificación fiscal.

					Nombre de la sala, dirección y municipio.

					Clase de localidad a la que da derecho.

					Identificador alfanumérico que impida duplicidades dentro de una sesión.

					Título de la película que se proyecta.

					Precio, con el IVA, o impuesto específico de una comunidad autónoma, incluido.

					Fecha y hora de la sesión.

			

			En el caso de que nuestro trabajo se desarrolle en el ámbito del sector público y queramos ofrecer a los ciudadanos proyecciones gratuitas o con precio simbólico151 debemos de considerar, además de todo lo anterior, los siguientes aspectos:

			
					Disponer de las autorizaciones previas de los titulares de los correspondientes derechos de comunicación pública sobre las obras y grabaciones audiovisuales proyectadas.

					Cumplir las obligaciones de publicidad de la calificación por edades de las películas.

					Facilitar la accesibilidad a la sala de exhibición de las personas con discapacidad, así como comunicar los servicios de accesibilidad disponibles.

			

			Si, además, dicha administración pública quiere exhibir de forma gratuita o con precio simbólico, películas cuya antigüedad sea inferior a los 12 meses desde su estreno en salas comerciales, tendremos que contactar con una antelación mínima de 15 días con las entidades representativas de los exhibidores cinematográficos y del sector videográfico para que nos informen de si estamos ocasionando o no perjuicio a las actividades de sus representados.

			

			
				
					127	En el caso de trabajar con la obra de artistas ya fallecidos, este nivel de confianza lo tendremos que establecer con sus descendientes o depositarios de los derechos de la obra.

				

				
					128	Pérez Castillo, María Regina. Diseño y gestión de exposiciones temporales. Madrid: Síntesis. 2019.

				

				
					129	En ocasiones, debido a la escasez de tiempo, dinero y/o a la excesiva distancia, no es posible realizar una visita previa a la sala escogida. Trataremos en ese caso de recabar toda la información que podamos de la misma: imágenes, modelos 3D, disposición de la sala en el edificio, accesos, columnas, etc.

				

				
					130	Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, regularizando, aclarando y armonizando las disposiciones legales vigentes sobre la materia (BOE núm. ٩٧, de ٢٢/٠٤/١٩٩٦).

				

				
					131	A la hora de situar las piezas y elementos expositivos tendremos en cuenta que la exposición puede ser visitada por niños o personas con movilidad reducida por lo que debemos facilitar la correcta visualización de las obras.

				

				
					132	Una cartela es el soporte, normalmente de cartón, o vinilo, sobre el que se ofrece información de la pieza. Debe estar junto a ella y ser lo más clara posible.

				

				
					133	Uno de los sistemas más usados actualmente es la inserción de códigos QR en las cartelas de las piezas que el usuario puede escanear haciendo uso de un dispositivo electrónico (como un smartphone) y que le conduce a una información más extensa, a una audiodescripción, etc.

				

				
					134	Cuando especifiquemos el periodo de préstamo tendremos en cuenta los tiempos de montaje y desmontaje.

				

				
					135	Muchas instituciones tienen estipulados protocolos, requisitos y documentos tipo para facilitar la solicitud de préstamo. Sin embargo, en el caso de colecciones privadas y particulares no suele ser tan común. En ocasiones, si ambas organizaciones tienen una buena relación y suelen pedirse mutuamente obras, los acuerdos de préstamo pueden tomar forma de convenio de colaboración.

				

				
					136	Es común que las organizaciones prestatarias pidan como contraprestación al préstamo de la obra la restauración de la misma. 

				

				
					137	Tipo de seguro integral a todo riesgo que cubre todas las contingencias desde que la obra sale de su lugar habitual hasta que regresa al mismo: transporte de salida y de retorno, embalaje/desembalaje, manipulación, instalación, periodo que la pieza está en exposición, paso por aduanas, etc.

				

				
					138	El plan de autoprotección es el documento que establece el marco orgánico y funcional previsto para un centro, establecimiento, espacio, instalación o dependencia, con el objeto de prevenir y controlar los riesgos sobre las personas y los bienes y dar respuesta adecuada a las posibles situaciones de emergencia, en la zona bajo responsabilidad del titular de la actividad, garantizando la integración de estas actuaciones con el sistema público de protección civil. El Plan de Autoprotección aborda la identificación y evaluación de los riesgos, las acciones y medidas necesarias para la prevención y control de riesgos, así como las medidas de protección y otras actuaciones a adoptar en caso de emergencia. Real Decreto 393/2007, de 23 de marzo, por el que se aprueba la Norma Básica de Autoprotección de los centros, establecimientos y dependencias dedicados a actividades que puedan dar origen a situaciones de emergencia. (BOE núm. ٧٢, de ٢٤/٠٣/٢٠٠٧)

				

				
					139	La conservación de bienes culturales es una disciplina en sí misma que requiere un alto grado de especialización. Dependiendo de la tipología y el carácter de las obras a exponer consideraremos contar con personal experto en el tema.

				

				
					140	Cada vez es más común remitir dicha invitación mediante correo electrónico con el consiguiente ahorro en impresión, gastos de franqueo y consideración con el medioambiente, no obstante, y según nuestros recursos y filosofía, siempre existe la posibilidad de envío por vía postal.

				

				
					141	Guion en el que se reflejan las distintas partes y el cronograma de una actuación o evento.

				

				
					142	Podemos estudiar la conveniencia de una visita guiada por el comisario de la exposición.

				

				
					143	La expresión versión original se refiere a proyectar una película en el que los diálogos estén en la lengua original en la que se filmó. En lenguaje cinematográfico usaremos las siglas V.O. para referirnos a versión original, V.O.S. para versión original subtitulada y V.O.S.E. para versión original subtitulada en español, todas ellas muy usadas.

				

				
					144	Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine. (BOE núm. ٣١٢, de ٢٩/١٢/٢٠٠٧.)

				

				
					145	Real Decreto 1084/2015, de 4 de diciembre, por el que se desarrolla la Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine. (BOE núm. ٢٩١, de ٠٥/١٢/٢٠١٥)

				

				
					146	Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación Audiovisual. (BOE núm. ٧٩, de ٠١/٠٤/٢٠١٠.)

				

				
					147	Un derecho inalienable es aquel que no se puede ceder, vender o ser arrebatado.

				

				
					148	Aquellas que desarrollen actividades de producción, distribución, exhibición y demás conexas en el sector cinematográfico y audiovisual.

				

				
					149	La inscripción de una entidad en el registro de empresas que exista, en su caso, en una Comunidad Autónoma, es suficiente para que se inscriba en el ICAA sin necesidad de que se solicite una nueva inscripción.

				

				
					150	El ICAA es un organismo autónomo adscrito a la Secretaría de Estado de Cultura que planifica las políticas españolas de apoyo al sector cinematográfico y a la producción audiovisual con competencias en el sector del cine y el mundo audiovisual, su gestión, funcionamiento, premios, legislación, convenios, ayudas, etc.

				

				
					151	Se entiende por precio simbólico el importe inferior a la décima parte del precio medio anual de la entrada en las salas de exhibición del ámbito territorial de la Administración Pública de que se trate, correspondiente al año anterior.

				

			

		

	
		
			11.

			Nuevas expresiones

			Si hubiera una única verdad, no sería posible pintar cientos de cuadros sobre el mismo tema.

			Pablo Picasso

			En 2014, un grupo de personas de avanzada edad tomaron unas latas de pintura y salieron de sus casas para plasmar su arte sobre los muros ciudad de Lisboa dando origen a Lata 65, un colectivo de abuelas grafiteras quienes, tras jubilarse, se asociaron para mejorar el paisaje urbano con sus creaciones.

			Mientras, en agosto de ese mismo año, una ciudad nacía en pleno desierto de Nevada (EEUU) y desaparecía sin dejar rastro 7 días después. En ese lapso de tiempo, el festival Burning Man152 congregaba a 70.000 personas de todo el mundo para celebrar a través de distintas formas de expresión (danza, escultura, música, performances…) una semana de libertad en la que no se permitió la presencia de comercios ni marcas.

			Las expresiones culturales son incontenibles, mutan constantemente, siempre lo han hecho, aunque mucho más ahora, espoleadas por un mundo hiperconectado en el que las tendencias surgen y decaen en un abrir y cerrar de ojos.

			La gestión cultural no puede ser ajena a esta realidad, es más, no solamente debe de ser plenamente consciente sino también formar parte de ella; esto requerirá de los profesionales grandes dosis de empatía, adaptabilidad y capilaridad.

			En páginas anteriores, se han desglosado una serie de consideraciones orientadas a la exitosa canalización de proyectos culturales, agrupándolas en cuatro grandes áreas para su mejor compresión. Sin embargo, como ya habrá intuido el lector, existen creaciones e iniciativas culturales que se encuadran en varios de estos campos de forma simultánea, y movimientos y tendencias novedosas que los exceden a todo punto, obligándonos a adaptar nuestros discursos y estrategias.

			El cómic es una forma de expresión basada en una narración gráfica secuencial, cuyo origen podríamos situar en las pinturas rupestres de la prehistoria, y que tiene tanto de arte plástica como de negocio editorial. Un ámbito que ha generado tanto una industria consolidada como una serie de manifestaciones adyacentes, tales como festivales y actividades especializadas.

			Por otra parte, al aproximarnos al concepto de moda, a menudo surgen más interrogantes que afirmaciones. ¿Es algo más que ropa? ¿Es simplemente un sector económico? ¿Es arte? Sin duda, la moda suele ser vista más como una industria que como la expresión creativa de diseñadores o grupos sociales. Es innegable que es un negocio internacional que genera millones de dólares anuales y cuya importancia para el producto interior bruto de un país es tal que existen legislaciones y regulaciones específicas para su protección, tal es el caso de Francia153.

			Pero la moda también es arte, es cultura, es expresión. El vestido es parte integral de la historia y el patrimonio: los materiales, los procesos de fabricación de los tejidos, las técnicas de teñido… son tradiciones que pasan de generación en generación y forman parte integral de la identidad de comunidades y pueblos (como el bordado coreano o el tartán escocés). Es una fuente de comunicación no verbal que muestra quiénes somos, de dónde venimos, qué hacemos... y está influenciada por los cambios culturales, la innovación tecnológica, la economía, la política o los períodos bélicos.

			Igualmente, nos encontramos con un sector de base creativa como el videojuego, que se espera que para la próxima década genere más ingresos que el cine, los libros y la música juntos. 

			Conectado tangencialmente con el mundo de la moda, el diseño, el cómic y el videojuego, está el fenómeno del Cosplay, en el que sus seguidores se caracterizan para representar una idea o un personaje específico y adoptar su rol. El Cosplay está muy relacionado con la cultura japonesa, de hecho, gran parte de los personajes representados por los cosplayers proceden de las narraciones de los cómics japoneses, llamados mangas, o de las series y películas de animación japonesa, conocidas como animes. Este movimiento surgió en los años 70 del siglo XX en los Comic Market que tenían lugar en Odaiba (Tokio) donde grupos de personas se caracterizaban como sus personajes favoritos.

			De forma similar a lo anteriormente expuesto, el diseño gráfico, el interiorismo, las experiencias cultural-gastronómicas, etcétera han generado manifestaciones culturales en torno a ellas.

			En el sector de los festivales se está dando un movimiento que rechaza los grandes encuentros de masas en torno a producciones cinematográficas, literarias, musicales… y que apuesta por formatos más pequeños, cercanos e intimistas, que ofrecen experiencias exclusivas y que buscan vincularse a conceptos como la calidad, la convivencia, el eclecticismo en la selección de artistas, la hidroterapia o incluso algo tan mundano como el vino que se produce en una determinada zona.

			Con todo, y aun teniendo en cuenta lo anterior, no cabe duda de que en los últimos tiempos la cultura ha experimentado un cambio de proporciones nunca vistas.

			Hasta ahora, en este manual, se ha hecho referencia a las nuevas tecnologías como herramientas para la comunicación o para mejorar la experiencia de las audiencias de nuestros proyectos culturales. Sin embargo, su impacto va más mucho más allá de lo esperado. Ha explotado una auténtica revolución en la forma en la que consumimos y accedemos a la cultura. Los sistemas que ofrecen contenido cultural adaptado a los deseos del consumidor, como es el caso de Spotify, Netflix, Disney +, Amazon Prime Video, HBO o Filmin154 —esta última de matriz española—, no han dejado de crecer.

			Es un hecho contrastado que este tipo de plataformas han cambiado radicalmente el comportamiento del consumidor cultural. El público, liberado de la esclavitud de la parrilla televisiva, ya no se reúnen en familia a una hora determinada en torno a la televisión como antaño, en un acto casi ritual. Ahora cada usuario disfruta de los contenidos que quiere, cuando quiere, en el lugar que quiere y en la pantalla que quiere.

			Además, al poder disfrutarse desde cualquier dispositivo, como un teléfono móvil o una tablet, esta forma de consumo cultural ha ido invadiendo nuestra vida cotidiana, ocupando segmentos de tiempo que antes no podía, como una pausa para el almuerzo en el trabajo o un sencillo viaje en metro.

			Desde el punto de vista de la creación, existen espacios virtuales, abiertos, gratuitos, disponibles y accesibles a cualquiera, que son excelentes escaparates en los que difundir y poner en valor las creaciones.

			Como caso más emblemático, encontramos la más que conocida YouTube, plataforma de vídeos por excelencia, titularidad de Google. Con una estimación de más de 500 horas de contenido subido cada minuto, 1.000 millones de horas de vídeo visualizadas cada día155 y 2.000 millones de usuarios156. Este sitio web, que ya permite la navegación en 80 idiomas,157 ha redefinido las fronteras de la creación de contenidos. Todos pueden crear contenido y todos pueden consumirlo, en cualquier parte del mundo.

			Habitualmente se dice que en YouTube está todo y puede que sea cierto. Hay tanto contenido en la plataforma como necesites. En ella conviven personas creando series, musicales, haciendo tutoriales, enseñando biología, conciertos… aparte de algunos géneros endémicos como el gameplay158 o el rap-play159.

			Lo que parece innegable es que YouTube se ha convertido en el caldo de cultivo del que surgen las tendencias actuales. Es el medio en el que se generan y desarrollan muchos de los creadores y referentes culturales contemporáneos de cualquier ámbito.

			Por otro lado, existen otras plataformas que están dando lugar a formatos experimentales de narración que permiten acercar al gran público, entre otras cosas, la historia y el patrimonio. 

			Una iniciativa destacada en este ámbito fue el perfil en Twitter de Antonio Hernández (@deportado4443). Este es un proyecto y un experimento del periodista experto en memoria histórica Carlos Hernández de Miguel; en él imagina cómo sería la cuenta de Twitter de un prisionero español represaliado en el campo de concentración nazi de Mauthausen-Gusen. Para ello, desarrolló una amplia tarea de documentación histórica de los hechos que allí sucedieron y eligió el nombre de Antonio Hernández para su personaje virtual, en honor a su tío, víctima de los horrores acaecidos en ese campo. 

			La narración a través de tuits comienza en enero de 2015 y, nos retrotrae 70 años, informando en un ficticio tiempo real de los acontecimientos acaecidos y el dolor padecido por los prisioneros del campo, tres meses antes de la liberación del mismo por las tropas aliadas. 

			Igualmente, monumentos y centros de todo el mundo están transformando su forma de llegar a los ciudadanos. Así, el Museo de la Evolución Humana en Burgos puso en marcha el perfil, también en twitter, de ‘Miguelón’.

			‘Miguelón’ es el nombre con el que se conoce cariñosamente al llamado Cráneo 5 del yacimiento arqueológico de Atapuerca, en honor al ciclista español Miguel Indurain. Se descubrió en 1992 y fue clasificado como Homo heidelbergensis.

			Para este homínido el Museo mantiene y gestiona una cuenta de twitter (@MiguelonMEH) con el que desarrollan una increíble labor divulgativa que despierta el interés por la paleoantropología. A través de ella, ‘Miguelón’ nos cuenta sucesos y aventuras vividas por nuestros antecesores hace 500.000 años; y es que, a fin de cuentas, ¿quién no quiere saber de dónde venimos?

			A través de esa cuenta los usuarios de la red social pueden participar en una conversación con él y plantear sus dudas o comentarios a ‘Miguelón’ en un diálogo en primera persona con el personaje, quien siempre se dirigirá a nosotros llamándonos ‘Sapiens’.

			

			
				
					152	Burning Man: Festival nacido en 1986 que promueve la creación artística, la convivencia, la desmercantilización y el aprovechamiento de la energía colectiva de los participantes. Tiene lugar en los vestigios de un lago, en el desierto Black Rock de Nevada (EEUU).

				

				
					153	Street, Mikelle. How fashion meets culture. Google Arts & Culture. https://artsandculture.google.com/story/how-fashion-meets-culture/gwLyN_zp-PN1Lg (Consultado el 1-3-2020)

				

				
					154	Estas y otras plataformas se agrupan bajo el término VOD por sus siglas en inglés Video on demand (vídeo bajo demanda). En esta categoría no se enmarcaría Spotify al tratarse de una plataforma musical.

				

				
					155	Youtube. «Youtube para la prensa. Cifras sobre Youtube». Web corporativa, 2020 https://www.youtube.com/intl/es-419/about/press/ (Consultado el 3-3-2020)

				

				
					156	Youtube. Ibid, 2020. 

				

				
					157	Youtube. Ibid, 2020.

				

				
					158	Vídeo en el que se muestra un juego. En él se puede ver la partida mientras está siendo jugada por un usuario.

				

				
					159	El RapPlay es una actividad musical cercana al género rap que surgen extiende de los videojuegos. En ella el cantante-gamer produce e interpreta una canción en honor a algún personaje específico o al videojuego en general.
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