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“La musica presenta mil engranajes de caracter social, se inserta profundamente
en la colectividad humana, recibe multiples estimulos ambientales y crea, a su
vez, nuevas relaciones entre los hombres”

(Fubini, 2001)’

! Fubini, E. (1994). "Musica y lenguaje en la estética contemporanea” Alianza, Madrid






El Festival Vete al Fresco pone de manifiesto el espacio publico como un gran
escenario y lo convierte en un elemento compositivo de la vida social. Su apuesta por el
posicionamiento del arte junto al patrimonio cultural, a través de la implicacién del sector
hostelero lo convierte en un proyecto impulsor del desarrollo local y lo diferencia del resto
de festivales del panorama nacional. Estas caracteristicas lo presentan como un proyecto

de gran interés e impulsan a su investigacion.

El presente Trabajo de Fin de Master tiene como finalidad estudiar el contexto del
festival y desarrollar una propuesta de comunicacion que sirva de guia o referente en

préximas ediciones.

The Vete al Fresco Festival highlights the public space as a great stage and
makes it a compositional element of social life. Its commitment to the positioning of art to
cultural heritage, through the involvement of the hospitality sector, makes it a project that
drives local development and sets it apart from the rest of the festivals on the national

scene. These characteristics present it as a project of great interest and drive its research.

The purpose of this Master's Thesis is to study the context of the festival and
develop a communication proposal that will serve as a guide or reference in future

editions.

Musica, festival, Segovia, proyecto cultural, hosteleria, Castilla y Leodn, cultura,
comunicacion, estudio, asociacionismo, ocio, arte, artistas, organizacion, red colaborativa,

ayuntamiento, unién.

Music, festival, Segovia, cultural project, hostelry, Castilla y Ledn, culture,
communication, study, associationism, leisure, art, artists, organization, collaborative

network, town hall, union.
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Introduccion

En la ultima década, Castilla y Ledn ha experimentado un resurgir sin precedentes
de la demanda cultural, siendo la musica, en formato de festival, el tipo de evento cuya

demanda ha aumentado mas entre la poblacion.

Mas concretamente, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica, la demanda
de concursos, festivales y otras actividades musicales ha adquirido en los ultimos diez
afios una tendencia ascendente en la comunidad; pudiéndose observar como las
actividades musicales forman parte del espiritu veraniego en ciudades como Segovia,

Valladolid, Salamanca, Avila...

La fuerte demanda de esta tipologia de eventos conlleva cierta responsabilidad
por parte de las administraciones publicas que deben ser garantes de la vida cultural de
las ciudades, proporcionando diversidad y calidad, e incluso fomentando la continuidad

de esta demanda creciente en lo que respecta a la cultura.

Otro aspecto de importancia para identificarnos con el espiritu del presente
proyecto es la situacioén tras la crisis econdmica de la pequefa y mediana empresa,
concretamente la que respecta a industria hostelera. Este tipo de comercio, al igual que
muchos otros, se ha visto aquejado debiendo buscar nuevas férmulas para reinventarse y
atraer a una ciudadania que cada dia consume menos y se decanta por las grandes

cadenas que ofrecen unos precios inalcanzables para los hosteleros locales.

“Vete al Fresco” es una propuesta cultural en forma de festival de musica por las
calles de Segovia que nace de la mano de la entidad Artilugio Producciones SL. El
festival facilita a los ciudadanos el disfrute de ocio cultural a través de la programacion
musical en los comercios hosteleros, convirtiendo a estos ultimos en impulsores; en
agentes culturales. El proyecto fomenta la aparicion de talento local en su zona de
implantacion y logra tangibilizar sus objetivos a través de la colaboracion entre

ayuntamientos, comercios, distribuidores y artistas de la misma zona.

“Vete al Fresco” se presenta este afio por undécima vez en Segovia y por tercera

vez en Palencia y Zamora.

Pese a la cantidad de ediciones que se han celebrado aun no existe un plan de
comunicacion soélido que facilite y respalde el trabajo del departamento publicitario. Es por
ello que, tras encontrar este vacio, me dispongo a desarrollar a continuaciéon un estudio

del contexto que enmarca el festival en Segovia, ciudad que vio nacer este proyecto.

Andrea Rubio Martin 1
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Para poder definir unos objetivos alcanzables he de realizar una correcta
definicion del publico objetivo, un estudio exhaustivo de las peculiaridades del consumo,
tendencias y demografia de la zona. Como culmen del trabajo, trazaré un plan de
comunicacion adecuado a las caracteristicas que previamente habré analizado y disefiaré

las diferentes piezas graficas que acompafiaran la edicion del 2018.

El motivo de eleccién de un festival local como tema del Trabajo de Fin de Master
que se presenta, se debe fundamentalmente a la atraccién por los proyectos de gestion
cultural alternativa y la musica. El desarrollo de un plan de comunicacion en este marco
persigue la unién de los conocimientos e informacion adquirida durante el presente afio
en el Master de Comunicacién Social con el ambito laboral y los intereses personales que

lo preceden.

El Festival Vete al Fresco pone de manifiesto el espacio publico como un gran
escenario y lo convierte en un importantisimo elemento compositivo de la vida social. Su
apuesta por el posicionamiento del arte junto al patrimonio cultural, a través de la
implicacion del sector hostelero lo convierte en un proyecto impulsor del desarrollo local y
lo diferencia del resto de festivales del panorama nacional. Estas caracteristicas lo

presentan como un proyecto de gran interés e impulsan a su investigacion.

Pese a contar con diez ediciones en su historia, Vete al Fresco carece de un plan
de comunicacién que lo respalde y facilite su desarrollo comunicativo. El festival cuenta
con unos recursos limitados que dificultan una planificacién a largo plazo e inversién en
imagen. Sus limitaciones sumadas a un modelo de gestidon que cede el protagonismo a
los agentes implicados, desemboca en una invisibilidad general de cara al ciudadano,

quien disfruta de los frutos sin ser consciente de su procedencia.

Tras tres afnos participando en el desarrollo del mismo y gracias a los recursos
obtenidos como alumna en el master, me dispongo a realizar un estudio que ponga en
contexto al festival, ofreciendo una base sobre la que poder determinar sus futuras lineas

de actuacioén y proponiendo un plan de comunicacion para facilitar su progreso.

2 Andrea Rubio Martin
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El objetivo principal del trabajo surge de la necesidad de elaborar un plan de

comunicacion que sirva como guia y fuente de inspiracion para futuras ediciones.

La realizacion de un estudio previo del entorno externo e interno, dotara al festival
de grandes recursos y autoconocimiento, lo que, con el esfuerzo necesario, se traducira
en un crecimiento y mejora de su imagen y gestién. Por ello, se plantean un conjunto de

objetivos fundamentales del presente trabajo:

e Conocer el contexto econdmico, social, demografico y tecnoldgico que
afecta al festival.

e Analizar el micro entorno del festival, examinando sus recursos, su
organizacion y su relacion con los agentes involucrados en el mismo.

e Estudiar la imagen y comunicacion del festival, estableciendo una
estructura de actuacion.

o Definir un publico objetivo segmentado.

e Proponer un plan de comunicacién general y realizable.

El desarrollo de una investigacion puede realizarse a partir de una metodologia

cuantitativa o cualitativa.

La metodologia cuantitativa se basa en el contraste teorias ya existentes a partir
del contraste de diferentes hipotesis que surgen de las mismas, haciéndose necesaria la
obtencion de una muestra representativa del publico u objeto de estudio. Para emplear

esta metodologia es necesario partir de una teoria ya formulada: el estudio de caso.

En lo que respecta a la metodologia cualitativa, su desarrollo parte de la

generacion de teoria a partir de una serie de proposiciones fundamentadas teéricamente.

Glasser y Strauss (1987: 253, citado en Perry, 1998:788) afirman que “en la
practica es dificil ignorar la teoria acumulada, ya que ésta es importante antes de
comenzar el proceso de investigacion; es decir, el primer conocimiento comun ganado a
través del proceso de socializacion, inevitablemente influird en la formulacién de las
hipdtesis por parte del investigador... el investigador debe abstenerse de la apropiacion

no critica de ésta reserva de ideas”. Por tanto, “comenzar sin nada o con una absoluta

Andrea Rubio Martin 3
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limpieza del estado tedrico no es ni practico, ni preferido”. Es por ello que el marco
tedrico constituye una parte fundamental de la investigacion, sea cual sea la metodologia

empleada.

El prestigio del método de estudio de caso no es muy elevado, pues ha sido
acusado de no alcanzar los requisitos de fiabilidad cientifica asociados a los métodos
cuantitativos (Stoeker, 1991), sin embargo en el ambito empresarial ha supuesto
imprescindible, tomando parte en el desarrollo germinal de las teorias del mismo vy

convirtiéndose en la base de su progreso.

Se ha elegido el estudio de caso como metodologia para este trabajo. Segun Yin

(1989:23) este método de investigacion es favorable puesto que:

¢ Examina o indaga sobre un fendémeno contemporaneo en su entorno real
e Las fronteras entre el fendbmeno y su contexto no son claramente evidentes

e Se utilizan multiples fuentes de datos

Chetty (1996) afiadio diferentes aspectos por los que el estudio de caso debiera

ser empleado en las investigaciones:

o Permite estudiar un tema determinado

o Permite estudiar los fendmenos desde multiples perspectivas y no desde la
influencia de una sola variable

o Permite explorar en forma mas profunda y obtener un conocimiento mas
amplio sobre cada fendmeno, lo cual permite la aparicion de nuevas

sefales sobre los temas que emergen

Cabe destacar que el estudio se realizara desde una perspectiva multiple; se
recurrira a la consulta continua de articulos y manuales especializados que fundamenten

el desarrollo del trabajo, y se dara forma con el respaldo de la observacion participante.

4 Andrea Rubio Martin
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Fundamentacion teorica

La musica forma parte de nuestra rutina, desde tiempos remotos nos ha
acompanado convirtiéndose en uno de los rituales mas antiguos de los humanos. Se
desconoce la forma y el motivo por el cual el ser humano comenzé a hacer musica, pero
ha llegado a ser un aspecto de la humanidad que de forma irremplazable nos determina
como seres. Desde que llegamos a este mundo, nos habituamos a que las melodias
penetren en nuestra memoria y musicalicen nuestros recuerdos, llegando a liberar

sentimientos que nos vinculan al imaginario colectivo.

Siempre ha habido musica, entendida como manifestacién sonora creada por el
hombre. El etnomusicélogo John Blacking® define la musica como “sonido humanamente

organizado”™

. Todas las sociedades conocidas han llegado a ordenar el ruido. El ser
humano transforma el ruido en melodias, ritmos y canciones, convirtiéndolos en

elementos que nos identifican como especie, grupo o cultura.

La musica interviene en el desarrollo de la sociedad. Desde los canticos que
proceden de los pueblos mas primitivos hasta aquellos ritmos modernos que provienen
de las grandes urbes, como el punk o el jazz, han tenido una gran repercusion en el
devenir social. Es por tanto que entenderemos la musica como un componente de

cambio en la sociedad, como una disciplina eminentemente social.

La musica es una de las manifestaciones creativas mas intimas del ser, es
expresion de emociones, de vida, es una transmision constante, un flujo continuo de
comunicacién. La musica, como comunicacion, requiere de sus receptores conocimiento
suficiente para su correcta transmision. Es necesario que aquel que escucha conozca el
estilo y, especialmente, conozca el contexto social en el que la composicion es creada,
puesto que si desvinculamos la obra de su entorno, ésta pierde o transforma su sentido

original.

El fendmeno musical se presenta como un elemento activo que participa en la
vida social de los humanos e interviene relaciones sociales de las personas,
modificandolas y configurandolas. Las canciones que nos acompafan en nuestra
cotidianeidad conllevan ciertos intereses, valores e ideas que conectan estrechamente a

estas melodias con el ambito cultural del que resultan.

2 BLACKING, J. (1974). ¢Qué tan musical es el hombre? Prensa de la Universidad de
Washington.

Andrea Rubio Martin 5
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Podemos decir que la musica es una experiencia grupal, una practica colectiva.
No obstante, actualmente es frecuente que esta magnitud sea olvidada por la costumbre
adquirida de escucharla en solitario, y a causa de ello, quede privada de interacciones
sociales. No mucho tiempo atras, la relacién entre las personas y la musica se daba en
directo, disfrutando de la experiencia en colectivo y produciéndose, de tal modo, un

acontecimiento social (Christoph Drosser, 2012)*.

Desde un punto de vista socioloégico la experiencia musical adquiere un papel
activo y social en la creacion de niveles de actividad cultural. La sociedad determina las
competencias de la musica, por lo que, solamente comprendiendo el entorno cultural en
el que se crea podremos conocer la musica y los movimientos sociales que existen a su

alrededor.

El presente proyecto se ha desarrollado apoyandose en la tesis de Max Weber®,
quien observd una relacién o paralelismo entre el desarrollo de la sociedad y el de la

musica, y comprobé que la relacién se verificaba al nivel de las estructuras linguisticas.

La teoria weberiana concibe la musica como una forma de comunicacion,
impersonal y anénima. Su evolucion se produce a través de multiples enlaces dentro de
un proceso amplio de racionalizacion que actua sobre las estructuras sociales vy
econdmicas. No obstante, el autor reafirma en su ensayo lo anteriormente comentado; el
contacto de la musica con la sociedad es necesario para que ésta tenga capacidades
comunicativas. Unicamente cumpliendo con condicién se podra definir la masica como

accion social.

El florecimiento de proyectos que impulsan y fomentan el desarrollo musical son,
en este contexto, indicadores del desarrollo social. Este tipo de proyectos que devuelven
la musica a la experiencia en colectivo, volviendo a hacer de la misma un acontecimiento

social. Sobre esta funcion se comprende Vete al Fresco.

* DROSSER, C. (2012). La seduccion de la musica: los secretos de nuestro instinto
musical. Grupo Planeta (GBS).
° WEBER, M. (2015). Los fundamentos racionales y sociolégicos de la musica. Tecnos.

6 Andrea Rubio Martin
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. Resumen ejecutivo del
Festival

NOMBRE DEL PROYECTO

FESTIVAL VETE AL FRESCO

OBJETIVO

Contribuir al desarrollo cultural, social y econémico
de Segovia y sus areas rurales a través de acciones
culturales productivas que fortalezcan las
identidades comunitarias, desarrollen la economia
local y generen riqueza.

DESCRIPCION

Vete al Fresco ofrece la posibilidad a todos los
hosteleros de realizar actuaciones en sus terrazas
durante el verano para unirlas en un unico programa
y bajo un mismo techo legal y organizativo, creando
una red colaborativa que abarca a los hosteleros,
artistas, asociaciones y administraciones publicas. El
festival se prolonga a lo largo del verano, de julio a
octubre, centralizando su actividad en los fines de
semana.

JUSTIFICACION

Generacion de fuerzas y uniones entre los vecinos

MISION de diferentes gremios (comercios y artistas)
mediante la produccién de espectaculos en directo al
alcance de todos.

VISION Desarrollo del proyecto a nivel autonémico.

DESTINATARIOS Hosteleros, artistas y ciudadanos.
NACIMIENTO Julio de 2007.
PRODUCTORES Artilugio Producciones SL
PROMOTORES

Artilugio Producciones SL.

PATROCINADORES

Ayuntamiento de Segovia.

Coca-Cola.

COLABORADORES

Asociacion Industrial de Hosteleros.
Brualdis.

Streent Imprenta.

APLICACION GEOGRAFICA

Segovia, Palencia y Zamora.

OBJETO GEOGRAFICO DE ESTUDIO

Segovia.

Figura 1: Resumen ejecutivo. Fuente de elaboracion propia.
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Il. Descripcion

Vete al Fresco, VAF a modo de abreviacion, es un proyecto cultural en forma de
festival que busca el acercamiento de las artes escénicas en directo a los ciudadanos. Su
origen se remonta a Segovia en el ano 2007. En la actualidad, VAF se realiza en tres

ciudades castellanas durante los meses de verano, desde julio a mediados de octubre.

Vete al Fresco convierte la ciudad en un escenario y busca la colaboracion de los
diferentes agentes locales para hacer del arte una experiencia comunitaria. Su
nacimiento se produce ante la necesidad de engranajes que resuelvan los problemas

colectivos y alimenten las carencias existentes.

Vete al Fresco facilita el surgimiento y la promocion de artistas amateurs y
profesionales del mundo de las artes escénicas, ofreciendo una opcion que permite su

profesionalizacién y regulacién laboral.

En cuanto al sector hostelero, VAF posibilita la realizacién de actividades en sus
terrazas que, pese a estar localizadas en via publica, atraen consumidores y dotan a los

establecimientos de distincion y diferenciacion.

Vete al Fresco ofrece la posibilidad a todos los hosteleros de realizar actuaciones
en sus terrazas durante el verano para unirlas en un unico programa y bajo un mismo
techo legal y organizativo, creando una red colaborativa que abarca a los hosteleros,
artistas, asociaciones y administraciones publicas. El festival se prolonga a lo largo del

verano, de julio a octubre, centralizando su actividad en los fines de semana.

La programacion se concentra por meses, imprimiéndose en dipticos y
repartiéndose por toda Segovia y los pueblos de la provincia que participen, facilitando su
adquisicion en bares, comercios, hoteles, restaurantes, instituciones y demas puntos de
transito. A través de las redes sociales se difundira de forma semanal toda la informacién
relativa al festival, conciertos, horarios, grupos, etc. Las entidades publicas, gracias al
patrocinio del Ayuntamiento, serviran de apoyo y los medios de comunicacion locales

haran eco del proyecto, transformandose de este modo en un canal de promocién mas.

Vete al Fresco convertira Segovia en un escaparate cultural, volviéndose un
proyecto de referencia en su agenda y transformandose en un acontecimiento social

enriquecedor para el conjunto de los ciudadanos.
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I1l. Estudio de la
estrategia del Festival

El compromiso Vete al Fresco convierte la ciudad en la que se implanta en un
espacio donde se intercambia cultura, se fomenta la profesionalidad y la aparicion de

talento local, con el objetivo de incrementar la oferta artistica de la ciudad.

Vete al Fresco responde a la demanda cultural a bajo coste que se ha ido
generando en Castilla y Ledn durante los ultimos afos. Busca la implicacién de los
ciudadanos poseedores de un comercio para la creacion de dicho ocio cultural al alcance

de todos.

Vete al Fresco favorece el acercamiento y la asociacion de los hosteleros a través

de un plan que promueve la aparicion de talento en su zona de implantacion.

La misién principal del Festival reside en la generacién de fuerzas y uniones entre
los vecinos de diferentes gremios (comercios y artistas) mediante la produccién de
espectaculos en directo al alcance de todos. Vete al Fresco es un proyecto cultural que
acerca la cultura al ciudadano, dota de alternativas diferenciadoras a los comercios y

unifica a los ciudadanos con un negocio en la ciudad.

La visién principal del Festival se encuadra en su desarrollo a nivel autonémico.
Lograr un Festival de referencia nacional capaz de conciliar alianzas comerciales y
encuentros culturales que genere un contexto de ocio cultural de calidad, accesible y

artistico.

El objetivo principal en un nivel practico se situa en la produccién de un circuito
escénico-cultural que recorre los establecimientos hosteleros con una programacion
coordinada, buscando en la medida de lo posible la cooperacién entre los mismos para la

realizacion de acciones en conjunto.
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Contribuir al desarrollo cultural, social y econémico de Segovia y sus areas rurales
a través de acciones culturales productivas que fortalezcan las identidades comunitarias,

desarrollen la economia local y generen riqueza.

o Facilitar la profesionalizacién de artistas y compafias amateurs a través de
la creacion de un entorno favorable para dicha finalidad.

e Crear una red colaborativa entre profesionales de distintos gremios y las
entidades publicas.

e Acercar e impulsar la cultura a los barrios menos favorecidos y a toda la

provincia.

o Posibilitar la realizacion de actividades culturales que requieren de
permisos y tramites administrativos a todos los hosteleros.

o Regularizar a todos aquellos artistas y compafiias amateurs que estén en
una situacién irregular y quieran participar en el proyecto.

e Fomentar el asociacionismo.

¢ Fomento de la interaccion entre artistas de diferentes disciplinas.

o Descentralizar el ocio de la ciudad.

e Ofrecer a los artistas y hosteleros un medio de promocién y publicidad.

o Posibilitar un medio de vida legal para los artistas locales durante el
periodo estival.

o Dotar de alternativas al comercio hostelero.

e Difundir las artes vivas en sus expresiones locales.

¢ Dotacioén de alternativas de diferenciacion a los comercios hosteleros.

e Apoyar la union entre comercios vecinos.

o Fomentar la aparicion de talento local.

o Incrementar la duracién de la estancia en la ciudad por parte de los

visitantes y ofrecer a todos los comercios medios para su atraccion.
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IV. Analisis del entorno

Resulta mas adecuado entender la realidad del Festival desde una doble
perspectiva, la que deriva del propio Vete al Fresco y aquella en la que se encuentra

implicada por el ambito en el que se desarrolla.

La composicién de las fuerzas y debilidades internas del proyecto, con aquellas
oportunidades y amenazas del entorno externo permite estimar, en concordancia con los
objetivos, metas y tacticas desarrolladas, las posibles contingencias e instrumentos

6ptimos para el éxito del proyecto.

En el analisis externo se pretende indagar en la situacion y perspectivas que se
escapan al control de Artilugio Producciones como son los factores econdmicos, sociales,
politicos, culturales o tecnoldgicos entre otros. De este modo se obtendra un examen
detallado de los factores que pueden ejercer influencia o control sobre el Festival a causa

de su cercania en las relaciones de intercambio, interaccion mutua o inmediata.

Con el andlisis interno se tratara de examinar de forma exhaustiva cada uno de
los elementos que conforman la existencia del Festival, con el fin de determinar los
puntos fuertes y débiles que existen en su estructura, instrumentos, funcionamiento y
organizacion. Mediante estos aspectos se analizara el sistema de organizacion, que

posteriormente sera relacionado y comparado con el ambiente externo.

La configuracién interna, los elementos, relaciones e interrelaciones que mantiene
con el medio externo son parte de las transformaciones que tienen lugar en el entorno,
del mismo modo que aquellas que suceden fuera de sus muros y, en la medida que
Artilugio Producciones sea capaz de reconocerlas y preverlas, el riesgo en el desarrollo

de Vete al Fresco dentro del mercado disminuira.

Las fuerzas que se situan en el macro entorno, pese a que su grado de influencia
en la empresa es menor, son muy importantes dado que obligan y condicionan a la
empresa en su gestion y actuacion, sometiéndola a diferentes alteraciones y
circunstancias economicas, socioculturales, tecnolégicas y politicas que influyen en su

entorno.
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El analisis del macro entorno se realizara a través de la metodologia de estudio
PEST. La matriz PEST es un instrumento de gran utilidad que facilita la realizacion de
una investigacion pormenorizada de los factores que mayormente influiran en el
desarrollo del proyecto. La matriz PEST ayuda a definir el entorno, a través de los
factores cuyas iniciales son las que le dan el nombre. Se trata de los factores Politicos,

Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos.

Los espectaculos publicos y las actividades recreativas han suscitado el interés de
los poderes publicos desde tiempos inmemoriales. Este interés ha dado lugar a la
evolucién y desarrollo de diferentes maneras de intervencion administrativa que se han
ido moldeando en funcién de las necesidades surgidas en materia de seguridad
ciudadana. Ya en el siglo XVIIl, en 1786, Melchor Gaspar de Jovellanos redacté para el
Supremo Consejo de Castilla la conocida “Memoria para el arreglo de la policia de los
espectaculos y diversiones publicas” en la que recoge los hechos y noticias sobre juegos,
espectaculos y diversiones publicas de las respectivas provincias de Espana a lo largo de

su historia.

Para realizar un analisis politico-legal del proyecto se ha de buscar toda normativa
que tenga relacion con el proyecto para, de este modo, actuar siempre dentro del marco
legal y evitar posibles choques futuros. En lo que se refiere a la regulacion de
espectaculos nos topamos con la Ley 7-2006 de Espectaculos de Castilla y Ledn. Esta
ley sera la que determine de mayor y, practicamente, de forma absoluta la consecucion

de las actividades del Festival Vete al Fresco en lo que a legislacion se refiere.

Como se puede observar, la regulacién en materia de espectaculos es de caracter

autondmica.

Tras la entrada en vigor de la Ley Organica 9/1992 de transferencia de
competencias a las Comunidades Autdnomas, las competencias que hasta el momento
venia disponiendo la Administracion del Estado en la materia de espectaculos fue
transferida a la Comunidad mediante el Real Decreto 1685/1994. Es por tanto que la
Comunidad esta dotada de competencia exclusiva en dicha materia, segun lo dispuesto
en el articulo 32-1-25% del Estatuto de Autonomia castellano-leonés, adjudicando la
practica de la misma a la Conserjeria de Presidencia y Administracién Territorial. No
obstante, habra que tener en cuenta que en el ya mencionado Real Decreto 1685/1994 la

Administracién del Estado reserva su competencia exclusiva en lo que a la seguridad
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publica se refiere, pudiendo suspender o clausurar los espectaculos por razones graves

de seguridad.

La intervencion administrativa, segun lo que dictamina la ley autondmica,
corresponde en el ejercicio de la misma a la administracion autonémica y a los
Ayuntamientos de modo que se respete su ambito de actuacién tradicional y se le dote de
protagonismo en las actividades que se desarrollen en el término municipal. Es por ello
que la direccion del Festival ha de lograr los permisos oportunos del Ayuntamiento de
Segovia, en la mayoria de los casos, y, en la minoria, de los Ayuntamientos de los

diferentes municipios en los que tenga programacion.

La Ley de Espectaculos Publicos de Castilla y Ledn tiene como objeto de su
régimen normativo la salvaguarda del orden publico y la seguridad publica, la proteccion
de los consumidores y receptores de los servicios, de los trabajadores y de aquellos
receptores indirectos que no participen en los espectaculos. También contempla la
protecciéon del medioambiente y del entorno urbano, asi como la conservacién del

patrimonio cultural.

En definitiva, dicha Ley persigue garantizar el ejercicio de las libertades publicas
contempladas en la Constitucion en lo que se refiere a los espectaculos y actividades
recreativas que se realicen en Castilla y Leodn, sin que, por ello y de ningun modo, la
seguridad ciudadana se vea deteriorada. Para la consecucion de dicho objetivo, el
correcto desarrollo de las actividades y a fin de evitar el mayor numero de conflictos, la
Ley recoge limitaciones que actuan sobre los derechos de los ciudadanos a poner en
practica una actividad ludica y en lo que a la asistencia libre a un espectaculo se refiere, y
que afectan a la libertad de impulsar y ejercer las actividades objeto de reglamentacion

en su normativa.

Debido a lo anteriormente descrito la organizacion del Festival habra de tener en
cuenta estas limitaciones, prestando especial atencion a los topes en materia sonora,
horarios o emplazamiento de los escenarios para incluirlo en su contrato de participacion.
No debemos olvidar que el Festival recoge un conjunto de espectaculos celebrados en
via publica cedida a establecimientos hosteleros para enmarcarlos bajo el mismo techo
legal, lo que conlleva la celebracion de diferentes actividades de forma simulténea y a lo
largo de toda la provincia haciendo que la supervision y salvaguarda de legalidad por

parte del mismo Festival sea imposible.

Segun las definiciones que recoge la Ley 7-2016 de Espectaculos Publicos de

Castilla y Ledn en su Articulo 2:
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La actividad que se desarrolla en el proyecto queda definida como un
espectaculo publico; “aquellos actos de publica concurrencia que tienen
por objeto el desarrollo de actividades, representaciones, exhibiciones,
proyecciones o audiciones de caracter artistico, cultural, deportivo o
analogo.”

Y es una actividad desarrollada en establecimientos publicos; “aquellos
edificios, locales o recintos accesibles a la concurrencia publica, en los que
se ofrecen espectaculos o actividades con fines de ocio, entretenimiento,

esparcimiento, recreo, evasion o diversion”.

En base al Articulo 6 de la misma Ley que se refiere a los seguros:

Con vista a cubrir los riesgos derivados de toda la actividad del Festival y
bajo el cargo de organizadores de espectaculos publicos y actividades
recreativas en espacios abierto, Artilugio Producciones suscribe un seguro
de Responsabilidad Civil de 1.200.000€.

El Articulo 7 de la 7/2006 recoge la normativa en objeto de las condiciones

técnicas y de salubridad:

Se prestara especial atencion a los apartados 1.a), que hace referencia a
la seguridad para el publico asistente, trabajadores, ejecutantes y bienes, y
al apartado 1.d) que trata la salubridad, higiene y acustica, determinando
expresamente las condiciones de insonorizacion de los locales necesarias

para evitar molestias a terceros.

Dentro del Capitulo I, el Articulo 11 trata las autorizaciones de instalaciones no

permanentes, como es el caso del Festival, y por ello:

14

Se solicitara la autorizacién administrativa municipal pertinente que permita
el establecimiento de las distintas instalaciones no permanentes, y se
cumpliran los requisitos que, tras la solicitud, imponga el servicio técnico
municipal.

La organizacion incluird en su contrato de participacion una clausula que
obligue a los hosteleros a dejar el espacio empleado para la realizacion de
las actividades, una vez desmontadas las instalaciones, en las mismas
condiciones o similares al previo montaje.

Se contemplara la posibilidad de que el Ayuntamiento deniegue su
concesién cuando, por motivos de horario, tipo de instalacién, emisiones
acusticas o cualquier otra circunstancia, puedan perjudicarse derechos de

terceros.
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En el mismo capitulo, dentro del Articulo 12, se contemplan las autorizaciones
para el uso de espacios abiertos. En el caso de Vete al Fresco las actuaciones se
producen en las terrazas de los bares o, en caso de agrupacion de varios hosteleros, en

la via publica cedida por el Ayuntamiento. Segun este articulo:

e Se solicitara al propio Ayuntamiento de Segovia la licencia municipal para
el uso de los diferentes espacios abiertos con objeto de celebrar
actividades recreativas. Se solicitara cada mes una autorizacién, que
quedara materializada en un decreto, en la que se reflejara la
programacion de ese periodo. En ningun caso quedara autorizada aquella

actividad que no esté incluida dentro del programa.

En cuanto a la salubridad e higiene acustica que contemplabamos en el Articulo 7
de la Ley de Espectaculos, repasaremos la Ley 5/2009, de 4 de junio, del ruido de

Castilla y Ledn.
Como podemos ver de nuevo, se trata de una regulaciéon autonémica.

Pese a que el ruido ambiental esta considerado a dia de hoy uno de los
problemas medioambientales mas importantes, sus peculiares caracteristicas hicieron
que hasta el afio 1972, durante el Congreso de Medio Ambiente llevado a cabo por

Naciones Unidas, el ruido no fuera considerado oficialmente un agente contaminante.

El ruido tiene graves efectos negativos sobre la salud humana y la serenidad
publica, sin embargo, estas consecuencias negativas no se manifiestan de forma
inmediata, al contrario. Las secuelas de la exposicidn al ruido, que son tanto fisioldgicas
como psicolégicas, se presentan tras largos periodos de tiempo y, ademas, su evaluacion

y control requieren de procesos técnicos complejos.

A dia de hoy, que el ruido afecta cada vez a mas personas, la sociedad y las
administraciones publicas estan concienciadas y el ruido esta considerado un gran

contaminante y un factor determinante de la calidad de vida baja.

Esta toma de conciencia fue determinante para que en Europa se establecieran
medidas anti-ruido. Dentro de la legislacion comunitaria, encontramos diferentes
directivas comunitarias dirigidas a reducir las emisiones acusticas, como puede ser la
Directiva 2002/49/CE, del Parlamento Europeo y del Consejo, 25 de junio de 2002, que
busca regular las emisiones procedentes de medios de transporte o maquinaria, o la
Directiva 70/157/CEE del Consejo, de 6 de febrero de 1970, que trata los niveles sonoros
admisibles y los dispositivos de escape de los vehiculos a motor. Por tanto, pese a que la
legislacion comunitaria tiene como objeto de regulacién el ruido, su alcance no llega

hasta el tipo de ruido que al Festival concierne.
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Dentro de la legislacion nacional encontramos la Ley 37/2003, de 17 de
noviembre, del Ruido. Dicha ley cumple dos objetivos claros; la trasposicion de la
Directiva 2002/49/CE que hemos mencionado anteriormente, y cumplir el mandato
Constitucional que exige la proteccién de la salud (Articulo 43) y la proteccion del
medioambiente (Articulo 45). En definitiva, la Ley persigue poner orden al desbarajuste
legislativo existente en materia de Contaminacion Acustica. No obstante, las
Comunidades Auténomas, al igual que los Municipios y demas Entidades Locales, juegan
un papel fundamental en el desarrollo de la legislacion medioambiental acustica, puesto
que la propia Ley nacional deriva la competencia de la mayoria de casos a disposicion de

la legislacién autondémica y municipal.

Tras analizar la legislacion comunitaria y nacional, vemos que la competencia de
éstas no alcanza el caso concreto del Festival, por lo que volvemos al punto inicial; la Ley
5/2009, de 4 de junio, del ruido de Castilla y Ledn. La presente Ley persigue la
prevencion, reduccion y vigilancia de la contaminacion acustica a la vez que facilita a las
administraciones autondmicas y locales la obtencion de los instrumentos necesarios para

su logro.

Esta Ley establece en su Titulo Il, dentro del Capitulo I, Articulo 8, dos tipos de
areas acusticas; las internas y las externas. Dentro de las externas, que son el tipo que
nos atafie, se tendra en cuenta para la celebracion de los conciertos la inclusion de los

mismos dentro de las zonas de tipo 2 y 3.

Las zonas de tipo 2 son clasificadas como areas levemente ruidosas al ser de uso
residencial o de hospedaje. En estas zonas se habra de prestar especial cuidado puesto

que se catalogan como zonas de considerable sensibilidad acustica.

Las de tipo 3 son areas tolerablemente ruidosas, su proteccion contra el ruido es
media. El uso del suelo en estos casos es de tipo comercial, de oficinas, deportivo o

recreativo y de espectaculos. Este caso sera el mas frecuente durante el Festival.

Estas areas contemplan un valor acustico maximo de 85 y 90 dB respectivamente.
Debido a esta normativa, las actuaciones no podran superar en ningun caso 85 y 90

decibelios a mas de un metro de distancia de los altavoces.

Para profundizar aun mas en las limitaciones legislativas en lo que respecta al
ruido y teniendo en cuenta que el Festival tiene como centro neuralgico de actuacion

Segovia, nos dirigimos a la Ordenanza Municipal de Ruido y Vibraciones de Segovia.

En su Capitulo Il, Articulo 26, encontramos que, segun lo establecido en la Ley
11/2003 de Prevencién Ambiental de Castilla y Ledn, la actividad del Festival es una

actividad sometida a régimen de comunicacion. Por ello, debemos presentar una
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memoria por la cual hay que especificar entre otras cosas; el titular de la actividad, el tipo
de actividad, los focos sonoros que existiran en la ciudad a causa del Festival y el horario

de funcionamiento de la actividad.

A causa de estos requerimientos, en el contrato de participacién de Vete al Fresco
se establecera un limite horario comun de programacién para los hosteleros. El horario
de celebracién de los conciertos quedara comprendido en la franja horaria de 12:00 horas
y 15:00 horas en horario de manana, y en horario de tarde; de 20:00 horas a 23:30 horas.
De ningun modo la organizacion programara fuera de estos limites impuestos, por lo que

la responsabilidad de cumplimiento recaera sobre el hostelero.

Tras analizar el primer factor del entorno general que afecta al proyecto, el
contexto politico-legal, pasamos al estudio de la siguiente variable del método escogido;

la econdmica.

La crisis financiera que comenzé en Estados Unidos en el afio 2006 debido al
colapso de su burbuja inmobiliaria y que se expandié a nivel mundial, afecté y afecta a los
paises de Europa. Tras la llamada crisis de las hipotecas subprime en octubre de 2007
numerosos sectores se vieron contagiados comenzando por el sistema financiero
estadounidense, después el internacional, teniendo como consecuencia una preocupante
crisis de liquidez y causando otros fendmenos econdmicos; la crisis alimentaria,
derrumbes bursatiles y, en su conjunto, una crisis econdmica global. Espafa
concretamente ha sufrido gravemente las consecuencias de esta crisis, que tienen

repercusion aun a dia de hoy.

Este es un dato que se ha de tener en cuenta a lo largo del estudio del factor
econdmico, ya que la crisis ha afectado a todos los sectores econémicos del pais y a la
inmensa mayoria de sus ciudadanos, haciendo que un proyecto ocioso cultural como el

que tratamos se vea forzosamente perjudicado por el efecto en cadena o domind.

Ya sea por la imposibilidad de los hosteleros para financiar conciertos u otras
actividades de interés cultural, por los recortes que pueden preverse por parte de las
administraciones publicas a la hora de subvencionar festivales u otros eventos similares,
como por la dificultad que tienen muchas familias para llegar a fin de mes; la organizacion
del festival se enfrenta al reto de ofrecer posibilidades al alcance de la mayoria sin
menoscabar los derechos de los artistas, trabajadores o terceros que puedan verse

implicados.
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Para comprender la dimension situacional a la que nos enfrentamos se realizara
un analisis exhaustivo de la situacion de los ciudadanos segovianos. A través de los
datos proporcionados principalmente por el Instituto Nacional de Estadistica, se
persuadira la realizacion de un cuadro lo mas aproximado a la realidad del entorno

economico de Segovia.

Durante los anos de crisis; entre 2009 y 2018, 1.326 personas han decidido a
emigrar de Segovia para mudarse a otros paises. En términos absolutos, segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica a 1 de enero de 2018, 3.790 personas procedentes de
Segovia (en funcion del lugar de inscripcion), incluyendo a los inmigrantes que llegaron
en época de bonanza, han establecido su residencia, no s6lo fuera de Segovia, sino en
otros paises. Esta cifra que recoge el numero de segovianos registrados en los
consulados espafioles, nos muestra que la mayoria de personas emigrantes son mujeres,
1.941, aunque la cifra de hombres es muy similar, 1.872. El municipio con mas
emigrantes es Segovia capital, con 1.607, seguida de Cuéllar con 186 y el Real Sitio de

San lldefonso con 90.

Hemos de tener en cuenta que esta cifra no incluye a todas aquellas personas
que han emigrado de Segovia, unicamente recoge aquellas cuyo destino ha sido el
extranjero, por lo que la cifra aumenta cuando contabilizamos aquellas que han emigrado
a otros municipios espafoles. Segun datos del padrén municipal publicado por el INE, el
ultimo afio refleja la cifra de 154.184 empadronados en la provincia segoviana, lo que
equivale a un preocupante total de 1.468 personas menos que un afno antes. Ademas, en
Segovia capital encontramos un descenso significativo, siendo los empadronados un total

de 51.756 habitantes nos encontramos con 501 menos respecto al ano anterior.

Estos datos nos indican la despoblacién que sufre Segovia; lo que no sdlo afecta
de forma inmediata al Festival cuyo publico objetivo principal son los residentes de la
ciudad, sino que hay que tener en cuenta que si esta tendencia no cambia, el publico

destinatario del proyecto se vera drasticamente reducido con el paso de los afios.

Una vez que hemos tenido en cuenta esta tendencia de la poblacion, analicemos
a la poblacion segoviana en términos economicos; renta, indice de precios al consumo,

dificultad para llegar a fin de mes y gasto medio en cultura.

La economia de Segovia en la actualidad se sustenta, fundamentalmente, en el

sector servicios. La provincia y capital la misma cuentan con importantes recursos
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culturales fruto de un pasado histérico muy importante que lleva a la provincia a ser foco
de gran afluencia turistica, tanto nacional como internacional, destacando Segovia capital

y el Real Sitio de San lldefonso como los mas concurridos.

El otro sector que sostiene la economia de la zona es el sector primario, dando

especial importancia a las explotaciones de ganaderia porcina.

Segun los datos del INE podemos observar que la renta media por persona en
Castilla y Leon tiene la tendencia de ser ligeramente superior a la media espafola.
Mientras que la nacional se situaba el afio pasado en 11.074 euros, la castellano leonesa

esta 163€ por encima de la misma.

2015 2016 1017
Nacional 10.491 10.708 11.074
Castillay Ledén 10.570 10.815 11.239

Figura 2: Renta media por persona y unidad de consumo. Fuente de elaboracién propia a partir de
datos del INE.

La media de la renta per capita bruta en Segovia es de 24.426 euros. Segovia,
como municipio se situa en el puesto 548 del total nacional. Ademas, como dato curioso,
podemos decir que tan solo el 58,58 por ciento de los 51.756 habitantes que tiene

Segovia, realizan la declaracién de la renta.

El proyecto gira en torno a la oferta de un producto cultural durante los meses de
verano. Este producto se oferta de manera gratuita a los ciudadanos; no hay que pagar
entrada ni cuota. Sin embargo, la localizacién de los espectaculos se situa en la terraza
de los bares por lo que, se podria decir que para disfrutar de la actividad hay que

sentarse en la terraza de dicho hostelero y consumir.

Por cultura popular sabemos que la bebida mas demandada en los bares es la
cafia de cerveza. Segun datos de la Federacion Espafiola de Hosteleria y Restauracion,
en Espana hay 101.397 bares, uno por cada 458 habitantes. Cada afio se consumen
21,44 millones de hectolitros de cerveza al ano, sin embargo el precio de la cerveza

puede variar mucho en funcién de la ciudad. Dentro de la misma Segovia el coste de la
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cafa varia enormemente dependiendo de la zona en la que sea consumida; la Plaza
Mayor y la Calle de la Infanta Isabel (conocida como Calle de los Bares) son zonas
colindantes que ofrecen precios dispares por el mismo producto. Segun los datos
obtenidos, el precio medio de una cafia en Espafia es de 1,87€, por lo que, dando algo de
margen, emplearemos la cifra de 2,50€ como referente del precio medio por espectaculo

del ciclo Vete al Fresco.

Teniendo en cuenta estos datos, veamos el gasto medio de los ciudadanos en
cultura. Se analizara en un primer momento el gasto en cultura por persona segun el
sexo, grupo de edad y situacion laboral. También contemplaremos el gasto medio en
espectaculos y, por ultimo, el gasto por persona en servicios culturales dentro Castilla y
Ledn en comparacion con otras comunidades. Este analisis nos ayudara a percibir cémo
se relaciona nuestro publico objetivo con la cultura y qué perfil ciudadano concuerda en

mayor medida con el proyecto.

Como podemos observar en la siguiente tabla, en general, el gasto medio por
persona en cultura aumenta con el paso de los afos. Como veiamos en apartados
anteriores, la renta media por persona ha aumentado de 2015 a 2017. Especificamente,
entre los afios 2015 y 2016, la renta media subi6é 245€ en Castilla y Ledn, lo que equivale
a 20€ mas al mes. El gasto medio por persona, tanto en hombres como en mujeres
aumentd 20€ anuales del 2015 al 2016, no se puede decir que sea una cifra muy
significativa, por lo que no sabemos si este aumento se debe a que hay mas gente que
se ha interesado por los eventos de caracter cultural, si las personas ya interesadas
gastan mas dinero debido en su aficidon debido al aumento de la renta o, simplemente, a

que ha habido un aumento de coste en los productos culturales.

De cualquier modo, es resefiable que el grupo de edad que mas ha aumentado su
gasto en cultura es aquel comprendido entre los 16 y 29 afios. Este aumento sin
precedentes se cuantifica en casi 100€. Este grupo es interesante pues, a pesar de que
en un principio no parece un rango de edad objetivo debido a los bajos ingresos que cabe
esperar que posean, sorprende doblemente pues también es el rango de edad que mas
gasta en cultura. El interés en cultura por parte de los jovenes es creciente. Entendemos,
ademas, que este gasto sin precedentes es causado por jovenes estudiantes puesto que,
dentro del gasto segmentado por la situacion laboral, es el grupo de otros inactivos el que
mas ha aumentado su cuota de gasto de un afio para otro, posicionandose por delante de

parados y casi al mismo nivel que los jubilados.
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Por otro lado, encontramos que tal y como era de esperar son los trabajadores

aquellos que, segun la situacion laboral, mas gasto tienen en cultura. Por detras, con casi

100€ anuales de diferencia le siguen los jubilados.

Parece que el gasto en cultura es significativo, sin embargo, segun datos del INE,

nos encontramos con que el gasto diseccionado segun el tipo de producto cultual deja en

una posicion complicada al festival pues, de los 300€ aproximados que los ciudadanos

gastan en cultura, menos de 40€ van destinados a espectaculos.

No obstante, los ciudadanos de Castilla y Ledn invierten mas en cultura que la

media espafiola. Los castellano leoneses gastan alrededor de 60€ anuales en cultura.

Este dato es sin duda positivo para el festival.

Gasto medio por persona (€)
2015 2016
Mujer 288.,6 308,4
Sexo
Hombre 286,2 305,4
16 — 29 323,6 442 .4
30-44 302,2 330,6
Grupo de edad
45 - 65 308.,4 321,1
> 65 217,9 227,3
Ocupado 329,9 3487
Parado 161,5 191,7
Situacion laboral
Jubilado 239,3 2443
Oftros inactivos 158,0 221,7

Figura 3: Gasto anual medio en cultura por persona segun sexo, grupo de edad y situaciéon laboral.

Fuente de elaboracion propia a partir de datos del INE.
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Gasto medio por persona (€)

Ano 2015 2016
Espectaculos 33 1 38.1
(cine, teatro, otros)

Figura 4: Gasto mensual medio por persona en espectaculos. Fuente de elaboracion propia a partir de
datos del INE.
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Figura 5: Gasto medio anual en cultura por persona (2016). Fuente de elaboracion propia a partir de
datos del INE.
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El desempleo es, segun el Centro de Investigaciones Socioldgicas, la principal
preocupacion de los espafioles. Las tres preocupaciones siguientes son la corrupcién y el

fraude, la politica en general y los problemas de indole econdmica.

Estudio n23210. BAROMETRO DE ABRIL 2018 Abril 2018

Pregunta 7
¢ Cudl es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en Espafa? ;Y el segundo? ;Y el tercero?
(RESPUESTA ESPONTANEA). (MULTIRRESPUESTA).

Primer problema  Segundo problema  Tercer problema TOTAL
El paro 352 20,2 6.9 62,3
Las drogas 0,1 0,0 0,1 02
La inseguridad ciudadana 02 1,2 1,5 30
Las infraestructuras 0,1 - 0,0 0,1
La sanidad 11 40 52 103
La vivienda 0,2 08 07 1,7
Los problemas de indole econdmica 78 79 54 210
Los problemas relacionados con la calidad del empleo 16 37 27 80
Los problemas de la agricultura, ganaderia y pesca 0,0 0,1 01 0,2

Figura 6: Principal problema que existe actualmente en Espaia para los encuestados segun el Centro
de Investigaciones Sociolégicas (Abril 2018).

La tasa de desempleo en el municipio de Segovia asciende a 2.862 personas, lo
que supone un 12,77% de la poblacion total (51.756 personas). En la provincia nos
topamos con un total de 7.866 desempleados inscritos a principios de 2018 en el Servicio
Publico de Empleo Estatal. En las mismas fechas del afo pasado, la cifra era un 9,43%
superior a la registrada este afo, lo que hace que sea la cuarta provincia de Castilla y

Ledn que mas ha reducido el paro en el ultimo afio.

Es posible que estas cifras sean relativamente representativas puesto que, tras
los periodos de verano el paro, que en un principio decae, vuelve a aumentar. Pasa lo
mismo cuando hablamos de la Navidad; tras el periodo navidefio en el que se necesitan
mas trabajadores para la época con mas consumo del afio, el paro vuelve a crecer. De
cualquier modo, es util tener en cuenta que durante los meses en los que trascurre el

Festival el numero de personas empleadas es mayor.

En cuanto a numero de contratos; la entrada a 2018 llegé en Segovia con un
incremento del 11,22% de personas respecto al afio anterior en las mismas fechas. Este
aumento de contratos ha sido general es Castilla y Ledn, sin embargo Segovia ha
destacado por su gran incremento respecto a la media de la comunidad (+ 4,05%). El
numero de contratos nacional, sin embargo, arroja un saldo negativo con un descenso del
2,77%. Dentro de estos contratos, los indefinidos aumentaron durante el ano pasado en

un 12,71%, mientras que los temporales lo hicieron en un 11,12%.
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Veamos pues, con los datos obtenidos qué dificultades se presentan entre la

poblacion segoviana para llegar a fin de mes.

En torno a un 20% de los castellanos han encontrado dificultades significativas
para llegar a fin de mes en los ultimos anos, lo que lleva a pensar que su gasto en
actividades de ocio sera nimio o inexistente. Ademas, un 27,5% de la poblacion llega a fin
de mes con cierta dificultad, lo que no tiene que significar que no sean consumidores
potenciales del festival, pero pueden ser mas reservados a la hora de invertir su tiempo y

dinero en ocio.

El porcentaje de personas que se topa con una dificultad de peso para llegar a fin
de mes se va reduciendo con el paso de los afios de forma significativa; en concreto, el
tanto por ciento de personas que llegan con mucha dificultad se redujo, en un periodo de
dos afos, a la mitad. No obstante, la proporcién de aquellos que llegan con cierta
dificultad aumenta paulatinamente, al igual que los que llegan con facilidad. La tasa de
los ciudadanos que pueden llegar a fin de mes con cierta facilidad la vemos aumentar

ano tras ano, habiéndose visto incrementada en un 7% de 2014 a 2016.

Estos datos son positivos para el Festival pues indican que, pese a la crisis
economica sufrida, la poblacién se esta recuperando. Teniendo en cuenta que el ocio
ofertado por Vete al Fresco es bastante econémico, cabe esperar que la gran parte de los

ciudadanos pueda permitirselo.

2014 2015 2016
Mucha dificultad 12,1 9,9 5,2
Con dificultad 16,5 14,9 12,8
Cierta dificultad 25,5 26,8 27,5
Cierta facilidad 30,8 34,5 37,9
Con facilidad 13,4 13,3 15,8
Mucha facilidad 1,7 0,6 0,8

Figura 7: Dificultad para llegar a fin de mes. Fuente de elaboracion propia a partir de datos del INE.
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Segovia, ciudad localizada a los pies de la sierra de Guadarrama y declarada
Patrimonio de la Humanidad por la Unesco en 1985, es capital de la provincia castellano-
leonesa que porta su nombre. Ciudad y municipio espafol, Segovia cuenta con grandes
monumentos que la hacen digna de su reconocimiento universal. Su acueducto, situado
en la conocida plaza del Azoguejo, es considerado la obra de ingenieria romana mas
significativa y mejor conservada de toda la Peninsula Ibérica. En la ciudad vieja
encontramos numerosos edificios histéricos que relatan la diversidad de culturas y
civilizaciones que han pasado por la misma, como es la muralla que rodea el casco
antiguo, muralla que ya existia cuando el cristiano Alfonso VI de Ledn conquisto la ciudad
que hasta el momento era hogar de arabes, o el Alcazar, palacio que fue residencia
principal de los Reyes Catdlicos de Castilla, cuya época de construccion es audn

desconocida.

En las calles de Segovia confluye la arquitectura civil, en la que destacan los
esgrafiados, patios de columnas, escudos y torreones, con la arquitectura religiosa que
cuenta con monumentos romanos, arabes y hebreos. Sinagogas que se convirtieron en

iglesias y monasterios que algun dia fueron pabellones de caza.

La catedral de Santa Maria, ultima catedral gética construida en Espafa, esta
considerada una obra maestra y, a sus pies, encontramos la Plaza Mayor, localizacion en

la que se realizaran varios de los conciertos mas significativos del Festival.

Una ciudad como la descrita; pictérica en cada uno de sus rincones, proxima a
Madrid y que, ademas, es una gran candidata de Espafia para Capital Cultural Europea;
es un entorno idéneo para la celebracion de un Festival como Vete al Fresco. Un festival
en el que toda la ciudad es escenario, en el que las actuaciones son siempre en directo y
en las terrazas de los hosteleros, necesita de un marco urbanistico que apoye y al que
apoyar. Segovia y Vete al Fresco se complementan y retroalimentan, generando y

fomentando cultura.

Ciudad castellana vecina de Valladolid, Burgos, Soria y Avila, limitrofe con Madrid
y Castilla la Mancha por Guadalajara, Segovia se encuentra en la confluencia de los rios

Eresma y Clamores.
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La provincia de Segovia tiene una extension de 6920,65 kildmetros cuadrados, lo
que abarca el 1,35% del territorio espafiol y la convierte en la provincia de menor

extension de toda Castilla y Leon.

En cuanto a municipios, unidad administrativa mas basica en la que podemos
dividir la provincia, Segovia cuenta con 234, entre los que destacan; el emblematico Real
Sitio de San lldefonso, Cuéllar, Pedraza o Santa Maria la Real de Nieva. Excepto la
capital, el resto de municipios provinciales no alcanzan los 10.000 habitantes. Ademas,
es digno de mencién la elevada cantidad de municipios cuya poblacién no supera los 500

empadronados, entre los cuales 70 no sobrepasan los 100 habitantes.

Extraoficialmente, la provincia esta fraccionada en diez comarcas histéricas; las
Comunidades de Villa y Tierra. Estas comunidades surgieron durante el proceso que se
llevd a cabo por Alfonso VI tras la Reconquista a modo de organizaciéon del nuevo
territorio de forma politico-administrativa y que exigia la instalacion de nueva poblacién y

puesta en cultivo de la tierra.

Segovia capital abarca un total de 163,59 kilémetros cuadrados. La ciudad antigua
de la misma se encuentra enclavada en un cerro a modo de mesa, aunque en sus
arrabales encontramos plasmados la importancia de los recursos naturales; San Millan,
San Marcos, Santa Eulalia o0 San Lorenzo son nucleos que aparecieron en la Edad Media
fuera de la ciudad amurallada y préximos a los rios Clamores y Eresma, lo que les doté

de una base econémica fundamentalmente agraria.

En 2017, segun datos del INE, la poblacion de la provincia asciende a 154.184
habitantes, de los cuales 76.741 son mujeres y 77.443 son hombres. En la capital
contabilizamos un total de 54.945 habitantes entre los que se encuentran 28.563 mujeres
y 26.383 hombres.

En los 9 afnos que transcurrieron desde la entrada al nuevo milenio (de 2000 a
2009) la provincia aumentd, o recuperod, poblacion seguramente a causa del impulso que

supone su proximidad a Madrid y la llegada de inmigrantes.

En los ultimos afos, del 2010 al 2018, Segovia se encuentra en un periodo de
anquilosamiento debido al envejecimiento de la poblacién y la crisis econdmica, que ha
favorecido la migracién a ciudades mas grandes o el extranjero. Sin embargo, desde el
afno 2000 se ha observado cierto dinamismo en el crecimiento habitacional de algunos

municipios. Por un lado, una veintena de municipios que se sitian en el alfoz de la capital
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han aumentado debido, probablemente, a las ventajas que se experimentan por su
proximidad a Segovia a la par que por la diferencia a la baja de precios en la vivienda.
Por otro lado, en varios de los municipios que se encuentran en el suroeste provincial se
ha advertido una subida sustancial del numero de habitantes debido a su proximidad con
Madrid, siendo El Espinar, el mas proximo y mejor comunicado con la capital espafiola, el

municipio que mayor crecimiento registra desde el 2000 (en torno a un 5% anual).

Segovia es una provincia con una baja densidad demografica, se estima que hay
en torno a 23 habitantes por kildmetro cuadrado, lo que la convierte en una de las zonas

mas despoblada de Espana; unicamente Soria y Teruel tienen menos poblacion absoluta

que ésta.
Total Mujeres Hombres
Capital 54.945 28.563 26.383
Provincia 154.184 76.741 77.443

Figura 8: Habitantes de Segovia segun capital y provincia por sexos. . Fuente de elaboraciéon propia a
partir de datos del INE.

Para realizar una comunicacion efectiva del festival es necesario determinar el
publico al que nos dirigimos. En el rango de edad podemos hacer la primera acotacion.
Dentro del total de poblacion segoviana, el rango de edad que mas interesa al Festival se
situa en torno a los 25 y los 44. Este grupo de edad son personas, por lo general,
asalariadas y activas culturalmente. Sin embargo, tras observar un estudio realizado por
el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporta que determina que el rango de edad que
mas actividades escénico musicales disfruta es aquel que se situa en torno a los 15y 24,
se afadira a este rango de edad de interés el grupo de edad entre los 20 y los 24. De ese
modo dejamos de lado aquellos que tienen entre 18 y 20 afios y son, practicamente en su

mayoria estudiantes no asalariados.

Definitivamente la franja de edad que tendremos en cuenta es la que recorre de

los 20 a los 24 anos.

El Festival, debido a su emplazamiento y horario es apto para familias, de hecho
es comun que algun establecimiento programe una actividad dirigida a este publico, lo

que se presenta como una ventaja o, al menos, no supone un inconveniente. Es por ello
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que centraremos nuestra atencion comunicativa en el grupo de personas entre los 25 y

44 anos.

En la provincia nos encontramos con 48.227 personas dentro de este rango de

edad de las cuales 23.040 son mujeres y 25.187 hombres.

En lo que respecta a la capital, centro neuralgico de la actividad del festival, nos
topamos con un total de 15.945 habitantes que se encuentran en el grupo de edad que
suscita mas interés. 7.953 de estos habitantes son mujeres y, por tanto, 7.992 son

varones.

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54

Mujeres 3.666 3.847 4.409 5.436 5.682 6.136 6.065

Hombres 4.061 4.271 4.836 5.788 6.231 6.464 6.549

Total 7.727 8.118 9.245 11.224 11.913 12.600 12.614

Figura 9: Habitantes de la provincia de Segovia por sexo y grupos de edad. Fuente de elaboracion
propia a partir de datos del INE.

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54

Mujeres 1.439 1.521 1.529 1.694 1.770 2.103 2.236

Hombres 1.593 1.570 1.599 1.533 1.697 1.765 1.982

Total 3.032 3.091 3.128 3.227 3.467 3.868 4.218

Figura 10: Habitantes de Segovia capital por sexo y grupos de edad. Fuente de elaboracion propia a
partir de datos del INE.

Inmigracion

El crecimiento sostenido del que hablabamos en el anterior apartado que se situa
entre el afo 2000 y el 2008, esta directamente relacionado con el incremento de la
inmigracion que experimento el pais durante ese periodo. Esta inmigracion representa en

la provincia el 10% de la poblacion, siendo destacada la comunidad bulgara con mas de
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7000 habitantes. Esta afluencia de nuevos vecinos predomina en Segovia capital y sus
proximidades, asi como en los municipios rayanos a Madrid. Del mismo modo, a partir de
la crisis econdmica la concurrencia de habitantes foraneos se ha paralizado

drasticamente.

Artes escénicas y musicales. Tendencias.

Segun la “Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espaia” realizada por el
Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, encontramos que el sexo que mas acude a
espectaculos de artes musicales son los hombres, aunque ambos sexos estan bastante
equilibrados al respecto. El rango de edad que mas conciertos disfruta con diferencia es

el que se encuentra en la franja de los 15 a los 24 afos, seguido por el de los 25 a 34.

Ademas, se puede observar cémo el nivel de estudios influye de forma
determinante en el interés, o al menos en la asistencia, hacia las artes escénicas y

musicales. A mayor nivel de estudios, mayor interés.

Artes escénicas Artes musicales

TOTAI

SEXOD ‘

Hombras

Mujeres

EDAD ‘

De15a 24 afos

De 25 a 34 afios

De 35 a 44 anos

De 45 a 54 afios

De 55 afios y mas
NWEL DE ESTUDIOS
Primera etapa de educacion secundaria e inferior

Segunda etapa de educacion secundaria

Educacion superior o equivalente

o] 20 40 B0

Figura 11: Asistencia a eventos espectaculos de artes escénicas y musicales segun sexo, edad y nivel
de estudios. Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, Gobierno de Espaia.
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Por otro lado, analizando datos del INE, se encuentra que respecto a “Concursos,
festivales y otras actividades de mdusica por CCAA, periodo y tipo” la cantidad de
espectaculos musicales en Castilla y Ledn tiene una tendencia ligeramente ascendente
en la ultima década. Pese a que Castilla y Ledn no se encuentra entre las comunidades
auténomas que mas conciertos o festivales celebra, si se puede observar un interés

creciente entre sus ciudadanos en lo que a este tipo de actividades se refiere.

Conocer las diferentes actividades en las que la ciudadania emplea su tiempo
libre es fundamental para orientar la comunicacién de una actividad ocioso cultural. El
Centro de Investigaciones Socioldgicas dispone de numerosas encuestas generales a la
poblacion sobre el tema a tratar. Haciendo una busqueda del objeto de estudio, nos
topamos con diversos bardmetros ordenados segun cronologia o caracteristicas
concretas del ocio, como el ocio en Navidad o habito de lectura. Debido a la cuestién que
nos atane, nos centramos en el barémetro genérico mas reciente; Barémetro de junio de
2017.

P.9 En general, jen qué suele emplear su tiempo libre?

(RESPUESTA MULTIPLE. ANOTAR TODAS LAS QUE DIGA LA

PERSONA ENTREVISTADA). (MOSTRAR TARJETA A).
-lrabares ydiscotecas ..., 1 (50)
-lralcineocalteatro ............ooooi i T (81)
-Hacerdeporte ... 1 (52)
- Acudir a un espectaculo deportivo .............cceeeell 1 (53)
- Acudir a un concierto o e}spectéculo musical ....... 1 (54)
-Iradarunavuelta, Un paseo ..............coeeiennnn. 1 (55)
- Salir al campo, ir de excursion ......................... 1 (586)
-Verlatelevision ... 1 (57)
- Leer libros, revistas, comics ... 1 (58)
- Escucharmusica ..........ooooiiii 1 (59)
-0irlaradio .......cooviiiie. 1 (B0)
- Ir a alguna asociacidnoclub ... 1 (81)
- Hacer trabajos manuales ................oo i, 1 (62)
- Navegar por Internet, redes sociales, chats, etc..... 1 (63)
-Estudiar ... 1 (64)
mJugaraalgo oo 1 (85)
-lrdecompras ... 1 (BB)
SN 9 (87)

Figura 12: Empleo de tiempo libre (preguntas). Fuente: CIS, Barometro de junio de 2017
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Ir a bares y discofecas 226
Ir al cine o al teatro 208
Hacer deporte 338
Acudir a un espectaculo deportivo 10,1
Acudir a un concierto o espectaculo musical 119
Ir a dar una vuelta, un paseo 7.8
Salir al campo, ir de excursion 352
Ver la television 689
Leer libros, revistas, comics 423
Escuchar misica 428
Cir la radio 307
Ir a alguna asociacion o club 104
Hacer frabajos manuales 15,6
Mavegar por Internet, redes sociales, chats, efc. a7 8
Estudiar 126
Jugar a algo 13,3
Ir de compras 252
MG 05
(N) (2.492)

Figura 13: Empleo de tiempo libre (respuestas). Fuente: CIS, Barémetro de junio de 2017

Esta primera pregunta nos ofrece informacion bastante interesante a la par que

relevante.

Dentro de las actividades en las que empleamos el tiempo libre, a junio de 2017, ir
a un concierto o espectaculo musical se encuentra en el puesto numero 13, uno de los
ultimos en la lista mostrada, con 11,9%. Este resultado no es muy favorable para el

Festival.

Parece que a junio de 2017 el 22,6 de los encuestados han seleccionado la
opcion “Ir a bares y discotecas”. Las opciones que suponen salir de casa y buscar el ocio
en la ciudad nos son favorables. “Ir a dar una vuelta, un paseo” podemos suponer que
significa realizar ocio fuera de casa pero sin gasto econdémico lo que nos excluye,
evidentemente. La peor noticia de todas es que parece que el ocio dentro del hogar
prima. Navegar por internet, Leer y ver la TV tienen valores muy altos. Sin embargo
parece que la opcion de “Escuchar musica” nos puede ayudar, pues denota un interés
alto por la musica entra la poblacién que, potencialmente, nos puede ser favorable. Sin
embargo la opcion “Ir a algun concierto o espectaculo musical” no es muy notable, con

tan solo un 11,9%.
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Los indicadores, por lo tanto, nos cuentan que ante la pregunta “En general, ;en
qué suele emplear su tiempo libre?” la opcidn de realizar una actividad fuera de casa ha
sido marcada 220 veces mientras que dentro de casa se ha seleccionado 264 veces.
Resulta relativamente nivelado, sin embargo, es superior el numero dentro del hogar.
Esto supone menos gente para nuestro festival y nos indica la superioridad del tiempo

libre e

n el hogar. Fuera del hogar priman las actividades gratuitas como pasear y hacer

deporte pero dentro de las de pago parece que ir a bares es la opcidon mas seleccionada.

La siguiente pregunta del barémetro determina los intereses a satisfacer los dias

de descanso de la poblacion:

Pregunta 10

En general, a la hora de ocupar el tiempo de los dias de descanso, ¢qué fres aspectos de los que figuran en esta tarjeta
son mas importantes para Ud.? (Por dias de descanso se entienden: dias no laborables, festivos, fines de semana, etc.)
(MULTIRRESPUESTA).

Dedicar mas tiempo a la familia 56,7
Descansar 550
Disfrutar del sol y el aire libre 305
Distraerse, divertirse 326
Visitar monumentos de interés cultural y artistico 60
Conocer lugares nuevos 15,7
Practicar deportes 129
Ver a familiares yfo amigos/as 343
Salir de las obligaciones rutinarias 16,9
Ir a los lugares de siempre 70
N.C. 1,1
(N) (2497)

Figura 14: Aspectos mas importantes en los que ocupar los dias de descanso. Fuente: CIS, Barémetro
de junio 2017.

La pregunta esta relacionada con nuestro estudio pues nos informa sobre los
deseos, de la poblacién, a satisfacer durante sus dias de descanso. Esto sera influyente
pues si los intereses mayoritarios se aglutinan en torno a actividades fuera del Festival,
como viajar a lugares nuevos o visitar monumentos de interés cultural, contaremos con

mucha menos predisposicion a acudir a los bares que programan.

Por otro lado podemos encontrar intereses que si que pueden satisfacerse con la

oferta.

Contamos con intereses como descansar, disfrutar del sol y el aire libre,
distraerse, divertirse, salir de las obligaciones rutinarias o ir a los lugares de siempre.
Ciertamente estos ultimos son mas genéricos y pueden llevar a engafo. Por ejemplo la

opcion “Descansar” puede considerarse tanto como algo positivo, como algo negativo. Si
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el encuestado considera descansar a quedarse en casa “con los pies en alto” o mas bien
lo considera como airearse, distraerse y romper con las obligaciones. Este ejemplo ilustra

la posibilidad de realizar diferentes interpretaciones de los datos obtenidos.

En principio parecen repuestas que nos son favorables, pero, como se ha
explicado antes, esto puede variar segun el punto de vista. La opcién “Descansar” puede
sernos muy favorable, sin embargo, al existir la opcion “Salir de las obligaciones
rutinarias” muchos encuestados pueden haberla entendido como quedarse en casa
descansando, anula el punto de vista que nos favorece. “Descansar” cuenta con 55.0
puntos lo que le otorga un gran peso. La opcion “Dedicarle mas tiempo a la familia”
podria sernos favorable si las reuniones se realizan en bares o al aire libre. Dado que el
festival se realiza en verano las probabilidades de que asi sea aumentan. Sin embargo, la
poblacién espafiola esta notablemente envejecida asi que es probable que los parientes
sean personas mayores por lo que habra menor disposicion a salir de casa. Tomaremos
los 56.7 puntos de “Dedicarle mas tiempo a la familia” como algo poco conveniente para
Vete al Fresco. “Disfrutar del sol y el aire libre” si que nos es favorable pues el festival se
realiza en las terrazas, al aire libre. Las opciones “Distraerse, divertirse” y “Salir de las

obligaciones rutinarias”, suman 49.5 puntos, se compenetran con el espiritu del Festival.

El objetivo, después de analizar los indicadores de esta pregunta, sera mostrar el
Festival como algo relacionado con el descanso, el ocio al aire libre y como una actividad
familiar. Debemos tratar de integrar tanto a mayores como a nifios, hay que focalizar
hacia el ocio familiar. Debemos mostrarlo como una opcidén que realizar en grupo,
cercana, familiar y alejarlo del concepto de fiesta joven entendida como no familiar,

alcohdlica, cansada y nocturna.

Pasemos a la siguiente pregunta interesante para nuestro estudio. Pregunta

numero 22 del cuestionario.

Pregunta 22
¢ Diria Ud. que en sus periodos de ocio hace cosas muy distintas de las que hace en su tiempo libre durante el resto de
dias de descanso del afio, 0 mas o menos las mismas?

Muy distintas 50,5
Méas o menos las mismas 471
N.C. 25
[N) (2.095)

Figura 15: Periodos de ocio invertidos en cosas muy distintas durante vacaciones. Fuente: CIS,
Baréometro de junio 2017.
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La finalidad de esta pregunta reside en determinar si se tiende a realizar
actividades similares a las rutinarias durante los periodos de ocio o, mas bien, se realizan

actividades diferentes.

Esta pregunta ayudara a determinar si se suelen cambiar las costumbres
cotidianas durante el periodo vacacional, que es el que nos incumbe, concretamente el

verano.

La respuesta “Muy distintas” nos es negativa pues da a suponer que se realizaran
viajes o0 actividades extraordinarias ente las que no se encuentra realizar un acto
cotidiano como es de acudir a un bar de tu barrio. Esta opcién cuenta con 50.5 puntos por
lo que supera, por muy poco, a su contraria. La opcion de “Mas o menos las mismas”
cuenta con 47.1 puntos, por lo que es ligeramente menor a la anterior. Las opciones

estan bastante niveladas.

Podemos asumir, por tanto, que casi la mitad de nuestros encuestados realizaran
una actividad cotidiana durante su periodo vacacional. Esto supone que el Festival
entrara dentro de sus opciones. Pese a que se trata de un festival musical, que suelen
ser eventos extraordinarios, nuestro festival podria considerarse algo mas comun. Al no
ser en un recinto cerrado, no tener que desplazarte de tu ciudad y realizarse en los bares

de barrio podriamos considerarlo como un acto cotidiano, no extraordinario.

Pasemos a las siguientes preguntas. P19 y P20 que tratan sobre la cantidad de

periodos vacacionales y su duracion.

Pregunta 19

+En cuantos periodos distintos ha tomado o piensa tomar sus dias de ocio?
Sin especificar &l nimero de penodos 2.1
En 1 penoda 326
En 2 perindos 268
En 3 periodos 12,7
En 4 periodos 56
En 5 o mas penodos 35
N5 12,7
N.C. 41
(N) (2.095)
Media (perindos) 210
Desviacion tipica 1,96
(M) {1.743)

Figura 16: Dias de ocio distribuidos por periodos. Fuente: CIS, Barémetro de junio 2017.
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La pregunta 19 hace referencia a si se decide segmentar el periodo de vacaciones
o se pretende tomar todo en un periodo. En dos o un periodo hacen referencia a Navidad

Yy verano.

La respuesta de un periodo es favorable pues se refiere al periodo del verano. La
respuesta “En 1 periodo” tiene 32.6 puntos. Se da por hecho que este periodo se refiere

al de verano por lo que es favorable.

“En 2 periodos”, con 26.8 puntos, también sera favorable porque se refiere a los
periodos de Navidad y verano asi que también se considerara beneficioso. En general, no
es necesario que los ciudadanos tengan vacaciones para acudir a nuestro festival porque
se realizar por la tarde- noche por lo que permite que conviva con un trabajo a jornada

completa.

La pregunta 20 sirve de refuerzo para lo obtenido anteriormente. Determina que la
mayoria de la poblacion tiene un periodo vacacional de 16 a 30 dias. Esta opcion ha
recibido 33.8 puntos y es la mas notable junto a la opcion de 8 a 15 dias, con 18.1
puntos. Suponemos, por lo tanto, que se otorgaran, en su mayoria, en el periodo de

verano.

Como conclusion a las ideas extraidas del estudio se pueden remarcar varios

puntos que nos seran de gran ayuda a la hora de plantear el plan de comunicacion:

e Se tiene un estilo de ocio mas casero que fuera de casa. Sin embargo
estan nivelados.

e Hay un interés elevado por la musica entre la poblacion.

e Priman las actividades gratuitas.

o No esta integrado entre la poblacién la actividad de espectaculos
musicales.

o Durante el tiempo libre se le otorga gran importancia al ambito familiar.

e Durante el tiempo libre también se le otorga gran importancia al descanso.

o Distraerse y divertirse también son importantes para la poblacion.

e La mitad de la poblacién busca salir de su entorno durante las vacaciones
y la otra mitad quedarse en el mismo.

e Se suele tener uno o dos periodos vacacionales de 16 a 30 dias en total.
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Mercado hostelero

Espafia, el pais con mas densidad mundial de bares, segun el ultimo estudio
anual realizado por la Fundacion Hostelera de Espana. El pais cuenta con,
concretamente, 101.397 establecimientos lo que equivale a 2,8 bares y cafeterias por

cada mil habitantes.

No obstante, no todos los nucleos urbanos tienen la misma densidad de
establecimientos. Mientras hay en torno a mil municipios que cuentan con un solo bar,

hay ciudades en las que se podria afirmar que hay uno en cada esquina.

En ndmero de bares por Comunidad Autonoma, Castilla y Ledn no esta en cabeza
y, sin embargo, en el ranking de provincias con mas bares por cada 1.000 habitantes, las

provincias castellano leonesas lideran el Top 10.

Curiosamente, 8 de las 9 provincias en las que se compone la comunidad se
encuentran entre las zonas de Espana con mas bares por cada 1.000 habitantes. Las tres
capitales de provincia que ocupan el podio son Ledn, Salamanca y Zamora. Las tres son
castellano leonesas. Segovia ocupa el décimo puesto con el promedio medio espafol; 2,8

bares por cada 1.000 habitantes.

Estos datos son cuanto menos positivos para el Festival pues indican que la
cultura espafola esta fuertemente ligada al consumo en bares, por lo que no sera dificil
lograr que el publico objetivo de Vete al Fresco se acerque a los mismos para disfrutar de
un espectaculo cultural. ; Qué mejor forma de acercar la cultura y el arte a los ciudadanos

que llevandola a los bares?
“Si la montana no va a Mahoma, Mahoma va a la montafa” Francis Bacon

Un estudio reciente realizado por la Federacion Espanola de Hosteleria y
Restauracién en colaboracion con Coca-Cola nos aporta, ademas, datos curiosos del
sector que indican que para los espafioles los bares simbolizan puntos de encuentro,

socializacion. En definitiva; los bares son lugares de confianza para los consumidores.

Entre estos datos podemos destacar:

e La hosteleria representa el 7,4% del PIB nacional y emplea a 1,6 millones
de personas.

e EI65% de los espafoles considera los bares forman parte de su cultura.

e EI 70% de los ciudadanos afirman que los bares son su punto de

encuentro.
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e Dos de cada tres personas conocen el nombre del camarero de su bar de
confianza y el 28% confia en dicho bar para dejar las llaves de su casa.

e EI65% de los espafoles asocia los bares con valores de amistad ya que
casi el 50% se reune en bares con sus amistades.

e La franja horaria en la que mas se frecuentan los bares es; de mafiana de

10pm a 1pm, un 40%, y de tarde de 7pm a 9pm, un 34%.

El entorno relatado es el idoneo para el Festival.

El dltimo entorno a analizar dentro del sistema de estudio externo del proyecto es

el contexto tecnologico.

Dentro de los factores tecnologicos que mayormente afectan al proyecto o que

son dignos de estudio destacan las redes sociales.

Las redes sociales son una de las vias principales de acceso a los contenidos
online. Estar presente en aquellas que el publico objetivo frecuenta es fundamental para
acercarnos a nuestros seguidores y seguidores potenciales, haciendo de éstas un

vehiculo para transmitir informacion.

Mas cuando se trata de un proyecto como el que nos atafie, las redes sociales
son imprescindibles para el anuncio de cambios, nuevas programaciones, cancelaciones

Yy, en general, la retransmisién de la programacion dia a dia.

Entre los beneficios basicos que estos medios digitales nos ofrecen por los que

una empresa no debe renunciar a ellos se pueden resumir en los siguientes:

e Comunicacion directa e inmediata con el publico. Las redes sociales nos
ayudan a acercarnos a nuestros seguidores, no solo para transmitir
informacion en un sentido, si no que dichas redes ofrecen la opcion de que
se genere informacién en ambos sentidos. Para resolver dudas, hacer
sugerencias o tramitar y resolver protestas.

e Segmentacién de la comunicacién. Este es uno de los beneficios mas
notables para el festival. Cada red social tiene un objetivo e idiosincrasia
concreta. En funcion del tipo de informacién que queramos lanzar

emplearemos una u otra. Analizaremos también el tipo de publico que
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navega en cada una de ellas para, de este modo, emplear el tono,
contenido y lenguaje adecuado segun sus consumidores.

o Visibilidad e imagen de marca. Las redes sociales sirven de escaparate.
Se puede mostrar lo que ha sido y lo que sera. Una buena gestién de las
redes puede ser la herramienta perfecta para lograr estar en boca del
publico.

o Feedback. Este punto es esencial. Gracias a las posibilidades de
interaccion que estos medios de comunicacion ofrecen, la empresa
emisora tiene la posibilidad de obtener una respuesta directa e inmediata
del publico. La respuesta de los seguidores a las publicaciones suele ser
rapida, de modo que el emisor es capaz de conocer a corto plazo el tipo de
impacto que tienen. Concretando en el caso del Festival, el feedback es un
valor especialmente importante. Vete al Fresco trabaja en colaboracion
con numerosos hosteleros, colaboradores y patrocinadores, por lo que el
feedback se establece en diversas direcciones llegando a un publico
mucho mas amplio, formal en los casos que es retransmitido por las
administraciones y cercano cuando es compartido por el bar de confianza.

o Promocién e informacién a bajo coste. Las acciones publicitarias que estos
medios ofreces son de bajo coste en comparacion con el impacto que
tiende a obtenerse. Se pueden realizar de forma sencilla promociones,
encuestas de satisfaccion, sorteos y publicidad directa. Ademas, siempre
que se realiza una accion pagada, la red social te permite segmentar el
publico al que deseas dirigirte para que, de este modo, el gasto que se
realice esté orientado a la obtencion de impactos O6ptimos para el

comunicador.

e Redes sociales horizontales

Este tipo de redes sociales no fueron creadas para un usuario concreto, sino que
cualquier tipo de persona puede navegar e interactuar en ellas pudiendo beneficiarse de
su uso y de las utilidades disponibles. Dentro de estas encontramos Facebook o
Google+.

o Redes sociales verticales

Van dirigidas a un internauta concreto. Son las conocidas como redes sociales

especializadas.
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o Redes sociales profesionales

Es una variedad de red social vertical en la cual los usuarios son

profesionales que interactian con objetivos laborales. La mas popular es LinkedIn.
o Redes sociales de ocio

Son otro tipo de red social vertical, en este caso son de diversas tematicas,
siempre ociosas, como puede ser la musica, Wipley o Dogster son algunos
ejemplos.

o Redes sociales verticales mixtas

o Redes sociales universitarias

El publico universitario es, légicamente su objetivo. Son empleadas
generalmente para chatear, intercambiar informacion u opiniones, debatir o
descargar apuntes. El Rincon del Vago es posiblemente la mas popular en
Espana.

e Blogging
Los blogs son redes sociales en los que se crean espacios de interaccion en los
cuales se ponen en contacto personas con intereses comunes. En ellas se publican

opiniones, historias, articulos o dudas a otros sitios web desde uno personal. WordPress
o Blogger son los mas populares.
e Microblogging

Social Media caracterizadas por publicaciones de entradas breves que permiten
transferir informacion y que los usuarios interactuen. Los usuarios tienen la posibilidad de
suscribirse al contenido de otros usuarios, enviar mensajes directos y responder
publicamente. Ademas, se crean los llamados hashtags mediante los cuales se puede
hacer llegar el contenido sobre un tema especifico a todo aquel que esté interesado.

Entre este tipo de redes se pueden destacar Twitter y Tumblr.
e Contenido compartido

Por ultimo encontramos un tipo de red social que posibilita la opcién de cargar y
compartir diversos contenidos multimedia, como imagenes o video. El mas conocido a

nivel mundial es YouTube.

Como hemos podido observar, las redes sociales son una nueva forma de
comunicacion que se ha convertido en esencial. A través de las mismas; de los
comentarios, recomendaciones, links y eventos los internautas se informan y documentan
antes de realizar cualquier tipo de actividad. Para el Festival emplearemos,

principalmente redes de tipo horizontal y microblogging; Facebook, Instagram y Twitter.
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El Estudio Anual de Redes Sociales 2017 realizado por la agencia de digital
commerce marketing Elogia en colaboracién con IAB Spain, revela diferentes datos sobre

el consumo en redes sociales que son de gran interés.

El 86% de los internautas de entre 16 y 65 afos utilizan las redes sociales (19,2

millones de personas).

Entre las personas que usan las redes sociales no existe diferencia por sexo, un
51% son mujeres y un 49% hombres. Mas de la mitad, un 66%, son asalariados, y un
46% poseen estudios universitarios. La edad promedio del usuario de redes sociales es
la de 39 afos, puesto el perfil de edad con mayor concentracion se encuentra entre los
31 y los 45. La red social por excelencia es Facebook, con un 82% de uso diario, aunque
Instagram esta creciendo de forma exponencial debido a su consumo por parte de los

mas jovenes.

Las franjas horarias de mayor conexion total estan entre las 20:00 y las 00:30, la

poblacion emplea de forma especial el movil para el uso de las redes sociales.

00:30a6:30 6:30 a2 8:30 8:30a 10:30 10:30 a 13:00 13:00 a 16:00 16:00 a 20:30 20:30 a 00:30

-O- (@O

Figura 17: Franja horaria de mayor conexion en redes sociales segun dispositivos. Fuente: IAB Spain
y agencia digital Elogia.

En cuanto a la variacién de frecuencia en el uso de redes; Telegram e Instagram
destacan por ser las que mas han aumentado la frecuencia de visita. Snapchat, Google+
y Tumblr son las que mas la han disminuido, mientras que Twitter y LinkedIn permanecen
estaticas ante el equilibrio entre las personas que han dejado de visitarlas y las que han

aumentado.
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Han disminuido Han aumentado Han mantenido
la frecuencia de visita la frecuencia de visita la recuencla de visita
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Figura 18: Variacion de frecuencia en uso de redes. Fuente: IAB Spain y agencia digital Elogia.

Whatsapp es la red social a la que la poblacion dedica mas horas semanales,
situandose la media en 5 horas y 13 minutos. A Facebook se le dedica una media de 3
horas y 20 minutos, por delante de Youtube, que abarca 3 horas y 1 minuto de vida
semanal. Instagram recibe 2 horas y 48 minutos de atencion en la media espafiola, miuy

por encima de Twitter, con 1 hora y 32 minutos semanales.

El uso principal de las redes sociales continua siendo el poder interactuar, ver
videos y escuchar musica se mantiene en segunda posicion con un (59%) debido

principalmente a la fuerza de YouTube y Spotify.

Con respecto a marcas comerciales, un 23% sigue a marcas comerciales
frecuentemente y/o participa en concursos y un 83% declara seguir a alguna marca en
redes sociales. El sector comercial mas seguido es el relacionado con el entretenimiento
y la cultura (66%, destacando entre las mujeres y los 16-30 afios), viajes, transporte y
turismo (44%, destacando entre las mujeres) y tecnologia y comunicacion (41%,
destacando los hombres).

Ademas, al 25% de los internautas les inspira confianza que una marca esté
presente en las redes sociales (especialmente entre hombre y mas jovenes) y un 52%

declara haber sido influido por las redes sociales en sus compras.
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ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

El micro entorno lo conforman todos aquellos elementos que, de forma directa e
inminente, intervienen o influyen en la gestion y organizacion del Festival, y en sus
relaciones de intercambio, con el fin de satisfacer las demandas del mercado. Es
necesario, por tanto, conocer los puntos débiles y fuertes del proyecto y, posteriormente,
analizar las relaciones con proveedores e intermediarios orientadas a alcanzar de forma

satisfactoria el publico objetivo y, el consecuente éxito de la edicién.

Dividiremos nuestro analisis en dos fases, tal y como aparece explicado en el
siguiente cuadro. En primer lugar, realizaremos un analisis interno del micro entorno en el
que se evaluara la organizacion y estructura organizativa de Vete al Fresco.
Posteriormente, se realizara el estudio externo del mismo, en el que se observaran las
caracteristicas y relaciones con los proveedores, intermediarios, grupos de interés,

competencia y publico objetivo.

MICRO ENTORNO

Analisis interno

Organizacién
e Recursos humanos
» Tareas
Micro entrono o Recursos materiales

¢ Redes sociales

Estructura organizativa

e Organigrama

Analisis externo

Proveedores
Intermediarios
Micro entorno
Publico objetivo y grupos de interés

Competencia

Figura 19: Estructuracion de analisis del micro entorno. Fuente de elaboracién propia.
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En este apartado de organizacion se tratara la composicién de los medios

humanos y materiales disponibles para la consecucion del Festival.

La organizacién implica la cooperacion y colaboracion de las personas que,
mediante la asociacién de sus fuerzas, y la coordinacion de sus actuaciones, emplean
variedad de recursos con unos objetivos explicitos; en este caso, con el objetivo de

producir el Festival.

La estructura organizativa coordinara los elementos organizacionales con el

objetivo de su desarrollo. Combinara los recursos humanos y materiales analizados.

¢ Fernando Martin Maria, gerente de Artilugio Producciones SL vy director de

Vete al Fresco.

Titulado en Pedagogia y Gestion Cultural. Director de los festivales Musica
Diversa, Vete al Fresco, Festival sobre Ruedas y Diversa Underground. Organizador de
Acusticos de Coca-Cola y creador del proyecto cultural Poema Escondido. Profesor de
pedagogia en la Universidad a Distancia y propietario de las empresas Artilugio
Producciones y Doctor Bolo. Musico y copropietario de la sala de musica segoviana Beat
Club.

Su recorrido como productor y organizador aporta fuerza y distincion al Festival.
Conoce todos los entresijos de Vete al Fresco y se caracteriza por adelantarse a los
acontecimientos. Sus afios como productor cultural en Segovia ofrecen experiencia al

Festival.

Forma parte de los gremios participantes por lo que conoce a las personas que los
componen y es un individuo de confianza para éstos. Su experiencia profesional como
musico y hostelero le capacita para comprender las necesidades de cada uno de ellos y

encontrar una armonia beneficiosa para ambos.

Gran creatividad y capacidad de persuasién que lleva a una resolucion de

conflictos satisfactoria en la mayoria de los casos.

En Vete al Fresco: dirige las relaciones con el Ayuntamiento y demas
patrocinadores y colaboradores del proyecto. Supervisa las acciones que se determinan

en los distintos departamentos o areas y gestiona la financiacion del festival.
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e Alida Jiménez Puertas, subdirectora del Festival y encargada de

produccion.

Titulada en Historia y Organizacién de eventos. Subdirectora del Festival de
Musica Diversa y Vete al Fresco. Cantautora y guitarrista. Actriz y compositora. Trabaja
como actriz e intérprete en programas culturales del Ayuntamiento de Segovia y la

Diputacién Provincial. Trabaja en el Festival desde su primera edicion.

Altas dotes organizativas y capacidades sociales muy desarrolladas. Su orden y

organizacion aportan estabilidad y seguridad al festival.

Conoce desde dentro al gremio de los artistas, sus problemas y necesidades.
Debido a sus capacidades sociales es una gran relaciones publicas, por lo que las
personas suelen confiar rapidamente en ella. Segoviana de nacimiento y desarrollo lo
que, teniendo en cuenta la dimension de la ciudad, le hace conocedora de gran parte de

los implicados en el proyecto.

Trabajoé durante muchos afios de mano de la Diputacion dando clases a mayores
e inmigrantes en diferentes pueblos de la provincia, por lo que mantiene relaciones con
diversos ayuntamientos provinciales que facilitan la comunicacién a la hora de programar

fuera de la capital.

En Vete al Fresco: se encarga las relaciones comerciales con los clientes
hosteleros y musicos. Lleva a cabo las acciones burocraticas del proyecto. Coordinadora

del proyecto a tiempo real, gestiona las acciones del mismo.
e Andrea Rubio Martin.

Titulada en Comercio y en realizacién del Master en Comunicacion con Fines
sociales: Campafas y Estrategias. Encargada del Departamento de Comunicacién y
community manager en Artilugio Producciones SL. Intérprete en la ONG ACCEM.
Encargada de Comunicacion y disefiadora grafica del Festival de Musica Diversa y de los
proyectos culturales Poema Escondido y Accion XXI. Disefiadora de los vasos
reutilizables del Ayuntamiento de Segovia y de los recursos graficos de la
correspondiente campana; Objetivo Residuos 0. Disefiadora de los recursos graficos del

festival Vete al Fresco en Segovia, Palencia, y Zamora.

Dirige la comunicacion de Vete al Fresco desde los ultimos tres afios. Es la ultima
incorporacién a la plantilla del Festival. Debido a su formacién esta capacitada para
elaborar los planes de comunicacion y ejecucion profesionales, que hasta el momento
estaban ausentes. Su labor ha facilitado el traslado del Festival a otras capitales

castellanas, ademas de los registros de marca correspondientes.
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Disefiadora grafica de formacion autodidacta, ha permitido al Festival ahorrarse el
gasto de subcontratacion para la realizacion de carteleria y flyers, que hasta su

incorporacién era necesario.

Debido a su estrecho contacto con las redes sociales ha introducido al Festival en

la web, mejorando su visibilidad y accediendo al contacto con nuevos grupos de interés.

En Vete al Fresco: encargada de comunicacion, community manager y disefiadora
grafica. Establece y ejecuta las lineas y acciones comunicativas del Festival. Disefia los
recursos graficos del festival y gestiona sus redes sociales. Toma contacto con hosteleros
y musicos en una primera fase informativa de captacion, y realiza la ultima toma de

contacto en la fase de medicion de resultados.

Para la consecucién de los objetivos comunicativos y productivos del festival, la

empresa productora cuenta con los siguientes recursos materiales:
o Telefonia movil.

En un festival con las caracteristicas de Vete al Fresco, en el cual los
responsables directos de la consecucidon de las actividades son numerosos, es
imprescindible mantener de forma constante la comunicacion entre los propios

trabajadores y entre los trabajadores y el resto de actores implicados.

Por ello, Artilugio Producciones pone a disposicion de los agentes involucrados los

tres numeros de teléfono del personal en funciones; Fernando, Alida y Andrea.

Este material son teléfonos de empresa que ésta pone a disposicion de los
empleados con una linea de conexion a internet y tarifa plana de llamadas. Este ultimo
punto es importante dado que la actualizacion de redes es constante por lo que es

necesaria una buena conexién a internet desde cualquier punto de trabajo.

Valor unitario 150 €
Vida util 3 afos — 36 meses
Valor residual 0€

Amortizacion lineal: (150 x 3 unidades) / 36 = 12,5 € mensuales

Figura 20: Amortizacion medios materiales, telefonia mévil. Fuente de elaboracion propia.
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A esta cifra hay que sumar el coste de la tarifa plana en internet y llamadas, lo que

supone 20€ por movil y mes. Esto deja un resultado de 72,5 € mensuales en telefonia

movil con expectativas de cambiar el util cada 3 afios.

¢ Ordenadores portatiles.

Artilugio Producciones dispone de tres PC portatiles cuyo valor unitario ronda en

torno a los 900 €.

Valor unitario

900 €

Vida util

6 anos — 72 meses

Valor residual

0€

Amortizacion lineal: (900 x 3 unidades) / 72 = 37,5 € mensuales

Figura 21: Amortizacién medios materiales, ordenadores portatiles. Fuente de elaboracion propia.

A esta cifra hemos de sumarle nuevamente la conexiéon a internet. En esta

ocasion la conexion es en la oficina, por lo que le sumaremos otros 30 € mensuales.El

resultado son 67,5 € mensuales por tener ordenador portatil con linea a internet fija.

e Micréfonos

La empresa dispone de 30 micréfonos profesionales.

Valor unitario

250 €

Vida util

10 anos — 120 meses

Valor residual

80 €

Amortizacion: [(250 x 30 unidades) / 120] — [(80 x 30) / 120] = 32,5 € mensuales

Figura 22: Amortizacion medios materiales, micréfonos. Fuente de elaboracion propia.
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e Amplificadores

Artilugio Producciones cuenta con 10 amplificadores de sonido profesionales.

Valor unitario 300 €
Vida util 15 anos - 180 meses
Valor residual 120 €

Amortizacion: [(300 x 10 unidades) / 180] — [(120 x 10) / 180] = 10 € mensuales

Figura 23: Amortizacion medios materiales, amplificadores. Fuente de elaboracion propia.

e Altavoces

La empresa dispone para alquiler o préstamo 20 altavoces de sonido.

Valor unitario 1000 €
Vida util 15 anos - 180 meses
Valor residual 500 €

Amortizacion: [(1000 x 20 unidades) / 180] — [(500 x 20) / 180] = 55,56 € mensuales

Figura 24: Amortizacion medios materiales, altavoces. Fuente de elaboracion propia.

e Herramientas de disefo

Para llevar a cabo el diseno de los recursos graficos, la empresa cuenta con la
suscripcion a la coleccidn completa de Adobe, con mas de 20 aplicaciones creativas para
ordenadores de sobremesa y dispositivos moviles, incluidas Photoshop CC, lllustrator CC
y Adobe XD CC. El paquete incluye 100 GB de almacenamiento en la nube y

herramientas de redes sociales.

Dicho paquete supone un coste al mes de 90,74 €.

Redes sociales

Para la consecucién de los objetivos comunicativos y productivos del festival, la

empresa productora cuenta con los siguientes recursos materiales:
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El Festival Vete al Fresco, para llevar a cabo una comunicacién continua, directa y
fluida con los ciudadanos y diferentes agentes implicados, posee una cuenta en la
plataforma Facebook.

Como se pudo observar durante el analisis del macro-entorno Facebook es la red
social que mas usuarios posee y cuyo publico es mas transversal, por ese motivo es la

red social mas adecuada para el Festival.

El Festival contara con el apoyo de las paginas de Facebook de Artilugio
Producciones y el Festival de Musica Diversa de forma sistematica, teniendo en cuenta
que tanto los proyectos como las paginas estan gestionados por la misma empresa, se

contaran como recursos en redes del Festival.

Del mismo modo, se empleara la cuenta de Instagram de Artilugio Producciones
para el Festival.

Verano

} )

al
resco

del 12 de fulio al 17 de oclubre

en Segovia

Xl edicion

Vete Al Fresco

ol Te gusta = 3\ Siguiendo # Compartir v Q Enviar mensaje
Inicio
Informacién 7 z SN
# Escribe una publicacion. ‘ - Gira de conciertos
Fotos n
5.0 drdndrirdr
Opiniones e :
Publicaciones = Comunidad Ver todo
Comunidad B Fotoivideo & Etiquetara a. 9 Registrar visita # A 1084 personas les gusta esto
Informacion y anuncios 1093 personas siguen esto

Fotos

, Informacién —

Figura 25: llustraciéon pagina principal de la cuenta de Facebook Vete al Fresco. Fuente: Facebook.

La pagina cuenta con 1.084 me gustas, y 1.093 seguidores. Este numero puede
considerarse bajo si tenemos en cuenta el recorrido del Festival, que lleva 10 afos
funcionando en Segovia y si lo comparamos con otros festivales de la ciudad:

e Titirumundi: 10.000 seguidores
e Folk Segovia: 4.849 seguidores

o Huercasa Country Festival: 7.837 seguidores
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En cuanto al analisis de nuestro publico en Facebook encontramos que:

Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que han interactuado

Datos demograficos totales sobre las personas a las que les gusta tu pagina basados en la informacién de edad y
sexo que proporcionan en sus perfiles de usuario.

5
17% 9%

Mujeres 1o
| 53% n,
Tus fans 0,0925% o

2% 2%
[
1317 25 34 35-44 45-54 55-64 65+
——
Hombres 0,0925% I .
2% 3% 2%
| 43%
Tus fans 10% 10%

16%

Figura 26: Analisis demografico de fans de la pagina de Facebook Vete al Fresco. Fuente: Facebook.

La mayoria de los seguidores son mujeres que encuentran en la franja de 35-44
afnos, seguidas por aquellas entre los 25 y 34. En lo que respecta a los hombres el grupo
de edad mas fuerte es también el que esta entre los 35 y 44. La procedencia geografica

es principalmente Segovia, seguida por Madrid y Valladolid.

El engagemen de la pagina es escaso.

Alcance: organico/pagado | « Clics en publicaciones ([l Reacciones, comentarios y veces que se ha compartido | o
Fecha de publicacion~  Publicacién Tipo Segmentacion Alcance / Interaccion Promocion
12/07/2018 A Disfruta del f a |
= ) 85
14:39 estival #VetealF = ¢ 6 I
10/07/2018 Empieza Vete al 2 44 B _
1711 Frescolll Esta s = ¢ 599 16 1
09/07/2018 ¢Conoces a Got e A 996 52 8 _
18:38 . elé? Este vierne o « 8 |
08/07/2018 : iCastllasevaa = 2 a8 71 [ ]
15:21 | frescol ~Desc = ¢ 10 |
06/07/2018 Vete Al Fresco 13 (]
= ) 88
1251 W hacompartidou  — ¢ 7 |
05/07/2018

1]

13:43

melémanos de ¢ ' 63 [ ]

Figura 27:Enagement de la cuenta en Facebook de Vete al Fresco. Fuente: Facebook.

La media de me gusta del total de publicaciones es de 20. Un numero muy bajo. Se
deberan invertir grandes esfuerzos en la comunicacién para aumentar la interaccion y
alcance del contenido compartido, mas teniendo en cuenta que es el medio de

comunicacion del Festival mas importante.
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Organigrama

Artilugio

Producciones

Ayuntamiento™

Organizacion y

Patrocinio produccion

Fernando Martin

Direccidn

Alida Jiménez Andrea Rubio

Produccion Comunicacion

Figura 28: Organigrama Vete al Fresco. Fuente de elaboracion propia.

2. ANALISIS EXTERNO

Los intereses de una empresa o proyecto, se enfocan hacia la obtencion de
materias primas para la produccién y comercializacién de bienes y servicios. La
produccion de los mismos y su distribucién al cliente final forman parte de su misién.
Debido a ello, las empresas establecen relaciones con diferentes agentes intermediarios

y proveedores.

Si entendemos que la materia prima es el arte, el servicio producido y
comercializado es el espectaculo cultural ofertado, el canal son cada una de las terrazas
segovianas Yy el destinatario final es el ciudadano espectador; comprenderemos que para
la consecucion del Festival se encuentran necesariamente implicados una serie de
agentes externos a la organizacion y produccién, pero igualmente importantes para su
éxito.

Pese a la condicion externa de estos agentes, éstos forman parte del entorno de
gestion, al mediar de forma activa y directa en las relaciones de intercambio, y su
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involucracion es necesaria para acceder al publico objetivo y ofrecer un servicio
satisfactorio. De este modo, se puede englobar el canal que se forma desde la
transformacion del arte para convertirlo en espectaculo hasta su consumo por parte de

los ciudadanos en un sistema del micro entorno.

Entendemos como proveedores a aquellos que inician el canal del micro entorno
de la empresa al poseer los recursos originales del producto que se suministra para la

produccion y comercializacion.

Es evidente que los proveedores son un componente vital para las empresas por
la influencia que ejercen sobre la oferta que la empresa realiza, pudiendo hacer de la

relacién establecida entre ambos una fuerza competitiva.

En el caso del Festival, se identifica como proveedores a los artistas. Si se
identifica la materia prima que se oferta en el Festival como el arte o la cultura en vivo, las
personas que poseen ese recurso, esa materia etérea que han transformado en algo

tangible, son los artistas.

La importancia de los artistas es indiscutible, de la relacion con los mismos
depende el adecuado funcionamiento del Festival. De los artistas y la relacion con ellos
se establecera el precio que se paga por cada actuacion y la calidad de las mismas.
Ademas, un buen abastecimiento de recursos, es decir, una gran cantidad de oferta de
espectaculos es imprescindible para la imagen del Festival; si cada mes se programan
las mismas actuaciones pero en localizaciones diferentes se pierde el interés general del
espectador y el Festival queda en un segundo plano a la sombra de simples eventos
dispersos por la ciudad. Esta calidad y variedad, por tanto, nace de nuestros

proveedores, por lo que la existencia de un clima de cooperacion es fundamental.

Para realizar un analisis de estos agentes y medir su poder de negociacion,
ademas de la calidad del producto que Vete al Fresco ofrece a los hosteleros, se

valoraran varios factores:

1. El servicio suministrado: de qué calidad es el servicio
a. Exclusividad o grado de adaptacion del espectaculo
b. Innovacién
c. Trayectoria
d

Formacioén
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2. Gestion del servicio: cdmo se establece la comunicacion, disponibilidad
de los grupos, margen de negociacion de precios...

3. Gestion de cobros y pagos

Esta valoracion es complicada ya que, a diferencia de los productos o servicios
que se ofertan en el mercado en la mayoria de los casos, debido a la forma de festival
que tiene el proyecto, sus proveedores son diversos y variables. No se pueden analizar
de manera detallada cada uno de los artistas que participan en el Festival porque varian.
Es por este motivo que estudiaremos los proveedores de forma general, englobandolos a
todos bajo un mismo nombre y empleando como fuente de informacién para el analisis la
experiencia y trayectoria vivida por los organizadores y la situacion general socio-laboral

del gremio.

El tipo de servicio mas demandado por parte de los hosteleros y, por ende, mas
ofertado por el Festival, es sin lugar a dudas la musica. La musica es la materia prima
demandada por Artilugio Producciones casi en el 100% de las ocasiones. Por este

motivo, estudiaremos la situacion de los musicos.

Los musicos profesionales cotizan en un régimen especial de la seguridad social
llamado “de artistas y toreros”, mediante el cual se cotiza por dia trabajado. Es el llamado
Real Decreto 1435/1985, de 1 de agosto, por el que se regula la relacion laboral especial

de los artistas en espectaculos publicos.

Segun este Real Decreto existen dos tipos de modalidades contractuales; la de

los contratos temporales y el contrato fijo de caracter discontinuo.

El contrato especial de artistas en espectaculos publicos podra ser celebrado de
forma indefinida o temporal, no obstante, el articulo 5 de este Real Decreto admite la
temporalidad de forma muy amplia. Ya sea para una o varias actuaciones determinadas,
por un tiempo de caracter explicito, por una temporada o por el tiempo que una obra
permanezca en cartel; la forma contractual temporal es admitida en toda y cada una de
estas opciones, de hecho, la lista que contempla dichas posibilidades estas no es
cerrada, por lo que podrian ser adaptadas a las formulas propias del sector, véase un
bolo, funciéon de camara, etc. Al contrario de lo que ocurre en la relacion laboral comun,
en la cual el contrato indefinido quiere ser la regla general, la regulacion laboral de los
artistas se contempla el pacto de la temporalidad del contrato como norma general. Esta
temporalidad como modus operandi se justifica o responde a la peculiar naturaleza de la
actividad artistica, que exige no sélo la necesaria aptitud del trabajador para desarrollarla
en cada momento, sino la aceptacion del publico ante el que se realiza, que obviamente

puede variar.
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El orden general en la mayoria de oficios comienza por una regularidad en lo que
a sueldo, horario, cotizacién o derechos se refiere. Esta regularizacién viene dada por
unos convenios que estipulan las condiciones laborales de dichos trabajadores. El caso
de los musicos profesionales es diferente, como ya hemos mencionado cotizan por dia
trabajado y existe una gran ausencia en lo que a condiciones laborales se refiere; por
esto y por la tipologia contractual mediante la que son empleados, quedan desprotegidos

ante cualquier problema que surja durante el bolo o evento.

Este entorno legal en que se ven envueltos los musicos hace que, en la mayoria
de ocasiones, vivan sujetos a una vida precaria por la ausencia de estabilidad. Dicha
precariedad fomenta que, en gran parte de las ocasiones, se trabaje en la irregularidad

aceptando trabajos en unas condiciones laborales pésimas.

Los contratos son muy poco frecuentes este ambito cultural, es bastante comudn
que los acuerdos o contratos se realicen de forma verbal, siendo especificado dentro del
mismo contrato verbal las horas de trabajo, 10 que se va a cobrar e incluso el repertorio
que va a ser tocado durante la duracidon del mismo. Este contrato verbal se ve
materializado habitualmente con las altas en la Seguridad Social, lo que expone
nuevamente al musico ante la ausencia de documento en el que queden reflejadas las
condiciones contractuales, el artista queda completamente expuesto a posibles

incumplimientos o accidentes.

Pese a que la organizacion del Festival ide6 la férmula que lo caracteriza con el
objetivo de ofrecer un soporte legal a los musicos, es muy frecuente que el musico
contratado rehuse de dicho contrato y se niegue, incluso, a que el contratante le dé de
alta en la Seguridad Social. Pese a que esta afirmacion pueda resultar contradictoria

tiene su peso en légica.

Los musicos que nos encontramos en el Festival son en su mayoria artistas
amateurs, cuyo objetivo es la aficién o diversion, y artistas locales, cuyo objetivo es ganar
la maxima cantidad de dinero por la precariedad de su situacion laboral, por lo que
prefieren negociar en negro. Esta situacion se presenta como problema para la
organizacion, que debe declarar todas las transacciones monetarias y tiene como objetivo
social la regularizacion de los musicos. Es por lo que, en gran parte de las ocasiones,
este tipo de musicos buscan la negociacion directa con el hostelero, dejando al margen la
organizacion del Festival y estableciendo un contrato verbal con el duefio del
establecimiento, generandose (a corto plazo) beneficios mutuos entre ambos; el musico

gana todo el dinero que acuerda con el hostelero in situ y sin perder parte de esos
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ingresos en la Seguridad Social, y el hostelero se ahorra los tramites burocraticos

ademas de pagar menos dinero en la mayoria de ocasiones.

La negociacion entre musico y hostelero es frecuente entre aquellas personas o
establecimientos que llevan mucho tiempo participando en el Festival y, por tanto,
conocen los atajos o entresijos del mismo y tienen relacién laboral de otras ocasiones

entre si.

No obstante hay otra gran parte de los musicos que, al dedicarse a este oficio,
eligen la opcién legal y confian en la organizacion para que vele por su seguridad y
proteccion por lo que eligen el contrato siempre con Artilugio Producciones. Este punto es
muy relevante puesto que al depositar la confianza de forma plena en la organizacion,
ésta debe satisfacer sus necesidades y aliviar sus preocupaciones por lo que se busca
siempre un buen acuerdo con el hostelero que quiera contratar para que la confianza

perdure con el paso de los afos y se consolide la relacion laboral de forma fructifera.

Antes de evaluar el poder de negociacién de los musicos, analizaremos diversos

factores que hemos mencionado anteriormente:
e Servicio suministrado

La formacion, exclusividad, innovacién y trayectoria varia enormemente en funcion

del artista o grupo artistico que nos refiramos.

En términos generales existen dos tipos de proveedores en este sentido; los

amateurs y los profesionales.

El primer grupo; los amateurs, suelen tener poca formacion, aunque muchos de
ellos proceden del conservatorio de musica, y una trayectoria musical escasa, en otras
palabras, no tienen tablas. Por contra, tocan casi de forma exclusiva en el festival y
ofrecen un alto grado de innovacion y adaptabilidad. Es frecuente que adapten su
repertorio, estilo, tono y volumen a las necesidades del hostelero. Este punto les otorga
cierta distincion y predileccion por parte de algunos contratantes ya que pueden

confeccionar el espectaculo a su medida o a la del publico de sus terrazas.

El segundo grupo, los profesionales, cuentan con una formacion y recorrido sélido,
lo que les dota de reputacion de cara a los hosteleros y el Festival. Los grupos
profesionales al ser en su mayoria locales o de la provincia tienden a tener su grupo de
seguidores, lo que hace que vayan a la terraza que vayan suelan llenarla o capten un
publico alternativo al frecuente en ese tipo de local. La innovacion en su repertorio es
limitada, al igual que su adaptabilidad. Dependiendo del lugar al que vayan a tocar

pueden adaptar su volumen o tono, pero por lo general son espectaculos estaticos.
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e Gestion del servicio COMUNICACION, PRECIOS, DISPONIBILIDAD

Para hablar de esta variable volveremos a emplear la segmentacion de los

musicos segun su formacién o recorrido: amateurs y profesionales.

Muchos de los amateurs que empiezan en el Festival suelen tener relacion con
alguno de los hosteleros, de ese modo, establecen contacto directamente entre si y
suelen tener ese acuerdo dispuesto desde tiempo antes del comienzo del Festival, por
ejemplo, un chico del barrio Nueva Segovia que lleva acudiendo varios afos a los
conciertos de su bar de confianza monta un grupo y habla con el hostelero para tocar un
dia durante el verano. Este tipo de acuerdos suelen caracterizarse por tener una
contraprestacion economica baja y realizarse en una situacion alegal. Otro grupo de
amateurs, frecuentemente aquellos que llevan varios afios tocando, se pone a disposicion
de la organizacion para que les programen conciertos dentro del marco legal, de este
modo, comienzan a profesionalizarse y obtienen un medio de publicidad al actuar en
varios escenarios y municipios. La disponibilidad de este grupo tiende a ser muy alta y

sus precios bastante asequibles para los hosteleros.

En cuanto a los profesionales, casi en su totalidad la comunicacion es entre
organizacién Vete al Fresco y musico o representante. Conocen el Festival desde hace
tiempo y en muchas ocasiones trabajan con Artilugio fuera del festival, por lo que suelen
ponerse en contacto directamente con la empresa para ofrecer sus servicios y
disponibilidad. La relacion entre el Festival y estos profesionales suele a ser muy positiva
por lo que existe una gran facilidad de comunicacion y alto grado de confianza y

flexibilidad entre ambos.
o Gestion de cobros y pagos

En lo que a este factor respecta, el funcionamiento entre ambos grupos es

completamente dispar.

Aquellos amateurs que contratan verbalmente sus condiciones con los hosteleros
se escapan de la regulacién de la productora, por lo que la gestidn de los pagos; cuando,

cuanto, como, queda entre los implicados.

En lo que respecta al resto, profesionales y amateurs que programan a través de
la organizacion, el pago se efectia a final de mes o, en caso de que se acuerde con el
musico de tal manera por la relacion de calidad adquirida, en el momento de la actuacion.
El Festival hace de intermediario, por lo que es el hostelero quien paga al Festival y el
Festival al artista, de este modo se realiza un contrato con el hostelero en el que se

establecen los plazos de pago.
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Tras el analisis realizado podemos observar que estos proveedores de arte
disponen de un poder de negociacién bajo. La amplia oferta de artistas que quieren
actuar y la situacion socio laboral a la que se enfrentan en su dia a dia les obliga a
adaptarse y ser flexibles en sus relaciones laborales. Por ello, el Festival no programa ni
contrata fuera de la legalidad pese a ser la demanda mas frecuente entre los artistas. No
obstante, se busca siempre una relacion de cordialidad y apoyo mutuo, por lo que el
Festival vela por sus intereses y busca trabajo, busca alguna actuacion, a todos aquellos

que se ponen a su disposicion.

Este agente es el encargado de conectar la prestacién del servicio con el
consumo del destinatario final debido a la distancia existente entre el proceso de

produccién, el lugar en el que se produce y el momento de consumo final.

Adaptandolo al Festival, los hosteleros son los que se ocupan de llevar el
espectaculo, producido por los artistas y organizado por Artilugio Producciones, hasta los

ciudadanos espectadores en las terrazas de sus bares.

Son los que poseen y proporcionan el servicio que adecua la oferta a la demanda
pero, ademas, practican ciertas funciones que, segun la teoria general, irian enmarcadas
en el proceso de distribucién y que pueden afectar al desarrollo 6ptimo de las actividades,
como el contacto con su cliente habitual, la comunicacion a la organizacion de las
necesidades del publico objetivo, las variaciones en el comportamiento de éstos o las

modificaciones en su entorno.

Ademas, no podemos olvidar que participan en las actividades de comunicacion
publicitaria, generan satisfaccion en los consumidores por la prestacién de servicios
adicionales como poder cenar o tomar una cerveza mientras se disfruta del espectaculo,

y simplifican y facilitan el acercamiento de la cultura a los ciudadanos.

Cabe contemplar la posibilidad de que surjan conflictos entre la organizacion del
Festival y este agente como consecuencia de intereses contrapuestos. Es imprescindible
tener en cuenta la importancia de orientar estrategias y esfuerzos de marketing hacia los
hosteleros con el fin conseguir su motivacion y satisfaccion para que adopten los
objetivos del Festival como propios y dirijan parte de sus esfuerzos a la consecucion de

los mismos.
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Hasta el momento parece que el intermediario hostelero dispone de un poder de
negociaciéon absoluto, no obstante no se ha valorado la situacion politico-ambiental a la

que se enfrentan.

Para realizar un evento en la terraza de tu bar necesitas obtener una licencia del
Ayuntamiento, un permiso concedido por esta entidad que te autorice a ocupar la via
publica entre otras cosas. No exige coste alguno, Unicamente tramites burocraticos, sin
embargo, segun el criterio politico del partido en gobernanza ningun evento musical,
ocioso o cultural sera admitido en la terraza de ningun bar de Segovia en ninguna época
del ano con el fin de no contraprogramar las actividades que la ciudad lleva a cabo y para
evitar molestias a vecinos. Unicamente se podra programar cuando sea el aniversario del

establecimiento.

De este modo, gracias a que el Festival es un evento que el Ayuntamiento
aprueba, los hosteleros tienen la posibilidad de realizar actividades diferentes durante los
meses de verano. Vete al Fresco es el unico medio para poder realizar un concierto o

actuacion, el unico sistema para amenizar sus terrazas durante todo el afio.

Esta politica de gobierno, otorga al Festival algo de poder de negociacion frente a
este intermediario, pese a ello, el conjunto de hosteleros tienen un poder de negociacion
mayor. El hostelero, de forma individual, tiene un poder de negociacién mucho mas bajo

que el Festival.

Es preciso identificar todos los agentes que influyen o son influidos por el Festival.

Estos son los denominados grupos de interés o stakeholders.

El fildsofo americano R. Edward Freeman introdujo de forma definitiva en el
lenguaje de la estrategia y ética empresarial el término stakeholder en 1983°. En su
primera definicion del concepto, Freeman distingue entre una acepcion dilatada y otra
mas estricta. En el sentido mas restringido Freeman se refiere como stakeholders a
aquellos grupos o individuos sobre los que la organizacion tiene cierto grado de
dependencia para su supervivencia. En la acepcion mas amplia, el autor incluye a
aquellos grupos o individuos que puedan afectar o ser afectados por el logro de los

objetivos de la organizacion.

® Stockholders and Stakeholders: A New Perspective on Corporate Governance (1) 983—
Freeman con Davis Reed, California Management Review, Spring 25 (3): 88-106
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Segun esta definicién, vamos a identificar los diferentes grupos de interés que
influyen en el desarrollo del Festival y afectan en mayor o menor medida en su

supervivencia.

AYUNTAMIENTO DE SEGOVIA

g

[ SEGOVIA

Figura 29: Logo Ayuntamiento de Segovia. Cultura Habitada.

El Ayuntamiento de Segovia es la entidad que mayormente influye en el Festival y

de la que practicamente de forma absoluta depende su supervivencia.

El Ayuntamiento es el principal patrocinador, lo que implica que sea un
stakeholder de tipo financiero, por lo que afecta de manera directa en la capacidad de la
organizacion para obtener fondos. De la aprobacion de los presupuestos generales que
realiza esta entidad publica, el Festival trabajara con un mayor o menor grado de
flexibilidad monetaria e, incluso, si éste decidiese no patrocinar el festival con mucha

probabilidad se extinguiria.

Ademas, el Ayuntamiento, en la Concejalia de Urbanismo, Servicio de Vias y
Obras, es el que tramita las licencias necesarias para la aprobacion de las diferentes
actuaciones en via publica. Lo que supone una total dependencia de la entidad por parte

del Festival y lo convierte en un stakeholder que va mas alla de lo financiero.

El Ayuntamiento de Segovia esta gobernado desde 2003, lo que supone tres
lustros, por el partido PSOE. Vete al Fresco, por tanto, Unicamente ha funcionado con
este gobierno, que lo ha adoptado y patrocinado desde el principio. El primer afio del
Festival, 2007, era Pedro Arahuetes el alcalde que en ese momento presidia el
ayuntamiento y, a su cargo, la concejal en aquel momento de Cultura y Turismo, Clara
Luquero, apadriné el Festival Vete al Fresco. En 2014 Clara Luquero fue nombrada

alcaldesa y Vete al Fresco siguio funcionando.

Es importante tener en cuenta que el Ayuntamiento no es una entidad estatica,

sino que esta en constante cambio, pudiendo afectar de forma drastica al Festival.
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El poder de negociacion que tiene el Ayuntamiento sobre el Festival es muy

elevado, siendo el stakeholder con mas poder sobre la realizacién, desarrollo vy

supervivencia del mismo.

LY.

EVENTOS CON

BUEN

AMBIENTE

Ceztols

Figura 30: Logo oficial
Coca-Cola. Eventos
con buen ambiente.

COCA-COLA

La empresa multinacional Coca-Cola es el segundo
patrocinador del Festival. Pero, a diferencia del Ayuntamiento,
Coca-Cola es unicamente un stakeholder de caracter financiero

pues contribuye de esta manera al patrocinio del Festival.

Su aporte financiero es un gran apoyo que puede cambiar
la manera de gestionar el Festival aunque de dicho aporte no

dependa la supervivencia de Vete al Fresco.

Coca-Cola es una empresa cuyos productos se
encuentran en todos y cada uno de los bares que participan en el
Festival lo que permite que su aportacion no sea siempre en
metalico y se dirija a la organizacién de Festival. Es frecuente que
esta aportacion se haga en especie dirigiendo el apoyo a los
bares que participan lo que, para estos, se traduce en una

reduccion del coste de los eventos que organizan y, por ende,

aumente la realizacion de actuaciones.

La relacion con Coca-Cola es positiva debido a la trayectoria de patrocinio de éste

y otros Festivales producidos por Artilugio Producciones. La contraprestacion que percibe

Coca-Cola por su patrocinio por del Festival consiste en la inclusion de su logotipo en

toda la publicidad grafica que se realiza.

ASOCIACION INDUSTRIAL DE HOSTELEROS SEGOVIANOS (AIHS)

77\

La Agrupacion Industrial de Hosteleros Segovianos

es uno de los colaboradores mas antiguos del Festival.

Su aportaciéon es doble, por un lado hacen una

pequefia aportacion financiera al Festival que ayuda a pagar
H I I IS un concierto de inauguracion o cierre, y por el otro realizan

Agrupacion Industrial de  trabajo de informacion y difusion entre sus afiliados. Todos

Hosteleros Segovianos |55 af0s recurren a sus contactos via telefonica y online,

Figura 31: Logo oficial AIHS. informando de la llegada del Festival, tarifas, bases,
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contratos, numeros de contacto, etc.

La contraprestacion que reciben no se queda unicamente en la inclusion de su
logotipo dentro de la carteleria y flyers, sino que el Festival, con animo de fomentar el
asociacionismo, dispone de unas tarifas de inscripcidon y publicidad para los hosteleros

mas bajas si son socios de la AIHS.

El poder de negociacion que tiene la AIHS en relacidon con el Festival es menor
que al inicio de la relacion. En un comienzo su aportacion era de gran ayuda puesto que
se informaba de la existencia de un festival focalizado en los hosteleros, y se informaba
desde una entidad de confianza para ellos. Sin embargo, con el paso de los afios su
aportacion se ha ido desgastando, limitandose cada vez mas a un simple correo
electronico y una limitada aportacion monetaria, lo que les ha hecho convertirse de

patrocinador a colaborador. Concluyendo, su poder de negociacion es bajo.

Brualdis es una empresa familiar segoviana
dedicada a la comercializacion y distribucion de

productos destinados a hosteleria y alimentacion.

a
brua Id IS La relacidn con Vete al Fresco es reciente.

COMERCIAL & DIETRIBUGION Colaboran mediante la ayuda econémica enfocada
Figura 32: Logo oficial Brualdis. al Festival a algunos de sus clientes hosteleros,
como por ejemplo pagando uno de los conciertos

que realiza, el 20% de los mismos, etc.

Pese a su gran apoyo el poder de negociacion que tienen sobre el Festival es

bajo. Ambas entidades se encuentran en equilibrio.

Esta edicion cuenta con un nuevo
colaborador. Spreent Imprenta es una imprenta
localizada en San Cristébal, un municipio
colindante con Segovia. Esta relacién se
establece mediante la reduccion del precio de las

impresiones del Festival, a cambio de la inclusion

de su logo en los recursos graficos. Dicha

Figura 33: Logo oficial Spreent Imprenta. relaciéon de colaboracién viene dada desde Artilugio
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Producciones, que desde el presente afo realiza todas las impresiones de todos los
eventos o proyectos en dicha empresa por una descuento porcentual en el precio de los

mismos.

El poder de negociacién, por tanto, lo posee el Festival en este caso.

Bajo el enfoque del marketing, el cliente es el integrante fundamental de todas las
acciones y a éste deben dirigirse las decisiones que se adquieran sobre las variaciones
en el producto o servicio ofertado, estilos publicitarios, canales de distribucién o cualquier
otra innovacion, transformacién o novedad que se quiera realizar, de forma que se pueda

orientar la oferta a las necesidades del consumidor final.

La identificacion y comprensién de las necesidades del destinatario final son
determinantes en el logro de las metas o tacticas que se establezcan. Es por tanto que
toda empresa u organizacién ha de identificar y seleccionar los publicos o0 mercados

hacia los que va a dirigir sus esfuerzos de marketing para lograr los objetivos propuestos.

Este publico o sector de la poblacion al que se decide dirigir los esfuerzos es el
llamado publico objetivo, target o mercado meta. Diferentes autores del campo del

marketing han trabajado en su determinacion y definicion.

Segun Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro “Fundamentos del
Marketing, un mercado meta “consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide
servir’. En otro libro de Kotler llamado “Direccion de Mercadotecnia” el publico objetivo se

define como “la parte del mercado disponible calificado’ que la empresa decide captar”.

Las organizaciones no suelen poder atraer a todos los consumidores del mercado,
o0 al menos, no de la misma manera. Esto se debe a la cantidad de compradores
potenciales que hay, la dispersion y la variedad respecto a sus necesidades y
preferencias de consumo. Ademas, no siempre se tiene la capacidad de atraer y servir a
los diferentes segmentos de mercado; por ello, se identifica y selecciona a los target

potencialmente mas susceptibles.

Philip Kotler, en el libro “Direccién de Marketing Conceptos Esenciales”, manifiesta

que las empresas obtienen resultados 6ptimos cuando identifican y escogen con cautela

! Segun Philip Kotler, el mercado disponible calificado es el conjunto de consumidores que
tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en
particular.
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Su publico objetivo y, ademas, disefian a medida las estrategias de marketing para cada

de ellas.

Gracias al analisis del micro y macro entorno, se puede definir un publico objetivo
general del Festival y, ademas, segmentar dicho mercado meta en diferentes subgrupos
con caracteristicas similares para poder dirigir, posteriormente, las acciones de

comunicacioén especificas para cada uno de ellos.

El publico objetivo del proyecto viene definido por los criterios socio-demograficos

estudiados en el analisis del macro-entorno.

Teniendo en cuenta que la programacioén tiende a concentrarse en la capital, nos
centraremos en las personas de Segovia capital y la poblacién alfoz residente en

municipios como Bernuy de Porreros, Palazuelos de Eresma o San Cristobal.

El rango de edad que va desde los 18 hasta los 65 afios es el publico al que va
dirigido principalmente el Festival, por la tipologia de eventos que se organizan, pudiendo

incluso aumentarse o reducirse por el tipo de espectaculo que el hostelero programe.

Para acotar este rango de edad, se atiende a los diferentes factores estudiados

mediante los que se sacan las siguientes conclusiones.

Segun la edad, la poblacion que mas gasta en cultura con diferencia son las
personas entre 16 y 29 anos, seguidas de aquellas que se encuentran entre los 30 y 44
afos. Con respecto a la situacion laboral, ocupados y jubilados son los que mas invierten
en esta alternativa. Pese a estos datos, nos centraremos en el rango de edad que va de
los 25 a los 45 afios puesto que dentro de este rango estan la mayor parte de personas
asalariadas, son los principales clientes de los bares en los que se programa, sus
vacaciones son mas reducidas que las de los jovenes vy el tipo de ocio y consumo del
Festival es acorde a sus intereses. No obstante, se dirigiran acciones comunicativas

especificas a otros grupos.

Los parados son los que menos invierten en cultura y, pese a que la cifra de
parados en Segovia es algo inferior a la media espafiola, en Castilla y Ledn exactamente
el 45,5% de la poblacién se encuentra con dificultades para llegar a fin de mes, de los
cuales, un 20% encuentra dificultades significativas. Esto deja un 54,5% de personas

que dispone de dinero suficiente para invertir en ocio.
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Las actividades ociosas gratuitas tienen prioridad sobre las de pago y se observa
también que entre la poblacion hay un elevado interés por la musica, aunque las

actividades de espectaculos musicales no estan integradas como ocio habitual.

Durante el tiempo libre se le da mucha importancia al descanso y el nucleo
familiar, lo que refleja una oportunidad de publicitar el Festival como ocio cultural para

familias.

La mitad de la poblacién desea salir de su entorno corriente durante el periodo de
vacaciones, la otra mitad prefiere quedarse en el mismo. Por tanto, podremos dirigirnos

unicamente a un 50% de la poblacién segoviana.

En concordancia con las conclusiones anteriormente sacadas se procede a
segmentar la poblacién en grupos de interés con perfiles similares. De este modo, se

alcanzaran y abordaran de forma distinta y adecuada a sus necesidades.

1. Publico objetivo general: de los 25 a los 45 afios, asalariados y sin
problemas para llegar a fin de mes. Publico interesado por el ocio en
familia que reside en Segovia y proximidades.

2. Pdublico joven: de los 16 a los 29 afios. Manejan a la perfeccién las nuevas
tecnologias, sus redes sociales mas usadas son Instagram y Facebook.

3. Publico mayor: mayores de 60 afios. Gran parte jubilados, con mucho
tiempo libre e inversion en cultura considerable. Alejados de las redes
sociales prefieren medios de comunicacion tradicionales como prensa o
radio.

4. Hosteleros: grupo de personas poseedoras de un negocio hostelero que
han participado anteriormente en el Festival o que nunca lo han hecho. De

Segovia y pueblos cercanos a los que ya ha llegado Vete al Fresco.

Normalmente, las empresas se encuentran con otras empresas en una situacion
de competencia directa que les obliga a rivalizar por la atencion o eleccién del publico
objetivo que comparten. A causa de la naturaleza del servicio que se ofrece en Vete al

Fresco y su modelo de gestion, no se puede definir este tipo de competencia directa.
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La competencia no tiene por qué ser exclusivamente entre marcas o productos,
sino que pude surgir de la satisfaccion alternativa por parte del cliente es decir; el cliente
puede decidir satisfacer una necesidad en detrimento de otras necesidades y formas de
satisfacerlas. Teniendo en cuenta esto, el Festival se topa con su primera y gran
competencia; las vacaciones. En época de verano la mayoria de ciudades castellanas
pierden poblacion a causa de las salidas vacacionales. La busqueda de la desconexion,
playa o cambio de aires es mas que comun. Por tanto, las vacaciones son la competencia

mas fuerte a la que se enfrenta el Festival.

Por el tipo de servicio que Vete al Fresco ofrece y su modelo de gestion, creo
conveniente hablar de otro tipo de competencia que puede surgir y afectar de manera
grave al desarrollo y supervivencia del Festival. Teniendo en cuenta que el agente
principal que determina la consecucion del proyecto es el Ayuntamiento de Segovia, tanto
por su apoyo financiero como legal, el Festival corre el riesgo de que ese apoyo caduque.
El Ayuntamiento es una entidad publica dispone de una cantidad de dinero determinada
que poder destinar al area de cultura, esa cuantia se define cada afo en la aprobacion de
los presupuestos generales y, posteriormente, se deciden los diferentes destinos a los
que va dirigido ese dinero; entre ellos, el Festival Vete al Fresco. En cierto sentido
podriamos decir que el resto de actividades culturales son competencia del Festival,
son servicios sustitutivos que podrian eclipsar al Festival en lo que a financiacion se

refiere.

Como competencia indirecta podriamos hablar de diferentes planes alternativos
que se le presentan a los segovianos ya sean los establecimientos que no poseen terraza
0 que no participan en el Festival, las discotecas o actividades de verano que hacen
sombra a la programacion como puede ser el Cine de Verano (IE University) o,
simplemente, ir a la Boca del Asno. De cualquier modo, no los consideraré competencia

pues pueden ser complementarios.

El analisis DAFO, también conocido como FODA, DOFA, es una herramienta
clave en el diagnéstico pormenorizado de la situacion de la empresa o proyecto. Su
desarrollo permite estudiar la situacion interna y externa del entorno reflejandola de forma

visual en una matriz de cuatro cuadrantes con las caracteristicas de cada una de ellas.

64 Andrea Rubio Martin



ﬁ MARIA ZAMBRANO Master en Comunicacion con Fines Sociales: campafias y estrategias.

El término DAFO es un conjunto de siglas que representan a cada una de las
variables que se examinan en su elaboracion: D de debilidades, A de amenazas, F de
fortalezas y O de oportunidades. Su origen se remonta a los afos sesenta en Estados

Unidos cuando, Albert S. Humphrey lo ide6 en la Universidad de Stanford.

En el andlisis interno se desarrollan las fortalezas que el proyecto posee y sus
debilidades. En el externo, las amenazas y oportunidades que pueden afectar al mismo.
Su elaboracién permite tomar las mejores decisiones mediante la determinacion de las

ventajas competitivas que ofrece el entorno estudiado.

Debilidades: son los factores del micro-entorno que afectan negativamente a la
consecucién del Festival. Recursos de los que se carece, dependencias que existan,

labores que no se desarrollan adecuadamente, etc.

Amenazas: son el conjunto de circunstancias provenientes del macro-entorno que
perjudican o pueden llegar a perjudicar al Festival, o aquellas que incluso poner en riesgo

SuU permanencia.

Fortalezas: son los atributos o capacidades internas con las que Vete al Fresco

cuenta. Recursos que le posicionan de forma favorable, labores que son exitosas, etc.

Oportunidades: es la coyuntura externa al Festival que resulta positiva, favorable o

aprovechable.
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PUNTOS FUERTES

PUNTOS DEBILES

¢ Proyecto asentado en fase de
mantenimiento

e Empresa ejecutante con amplia
experiencia profesional en el
sector cultural y musical

e Equipo humano especializado y
multidisciplinar

e Conocimiento de los agentes
intermediarios y proveedores de la
zona

¢ Poder de negociacion alto con los
musicos

e Recursos humanos escasos

e Alta proporcion de artistas que
no quieren regularizar su
ejercicio laboral

¢ Espectaculos repetidos

e Poder negociador de los
hosteleros alto

e Dependencia absoluta del
Ayuntamiento

¢ Recursos financieros escasos

e Alta cantidad de actividades
situadas en lugares dispares, lo

MICRO e Artistas conocidos en la zona con que complica enormemente la
ENTORNO grup_os de seguid_ores super\_/isié_n por parte de la
¢ Festival como unica via de organizacion
concesion de licencias para el o Dificil seguimiento comunicativo
desarrollo de espectaculos en las de todas las actividades a tiempo
terrazas de los bares real; necesidad de apoyo
e Logro de colaboracion de tipo hostelero
vertical. Impresiones baratas e Target del Festival muy variado a
e Apoyo de empresas distribuidoras causa de los diferentes tipos de
de los hosteleros bares participantes y su dispar
¢ Apoyo de la asociacion de clientela
hosteleros segoviana ¢ Imagen del festival entre los
¢ Apoyo de las entidades locales ciudadanos difusa. En ocasiones
. Logro de publicidad orga’nica no se identifica el conjunto de
debido a las ruedas de prensa y actividades como un Unico
patrocinio del Festival por el evento
Ayuntamiento ¢ Necesidad de apoyo financiero
¢ Precio externo
e Escasez de competencia directa
e Horario por ley limitado lo que
* Renta media en Castilla superior impide la participacion de
a la media nacional algunos hosteleros como los
e Aumento del gasto medio en bares nocturnos
cultura en los ultimos afios « El limite de ruido impide varios
* Los grupos mas jovenes son los registros musicales, como el
que mas invierten en cultura punk o el metal
. Segovia como entorno visual e ° Porcentaje de personas con
histérico idéneo para.convertirse dificultades para llegar a fin de
) en escenario mes muy elevada
MACRO e Interés alto por la musica entre la | « Periodo de ejecucion
ENTORNO poblacion coincidente con las vacaciones

e Cultura espafola ligada al
consumo en bares. Los puntos de
realizacion de los conciertos son
considerados de confianza

e Segovia dispone de una alta
densidad de comercios hosteleros
¢ Las redes sociales, medio de
comunicacion principal del
Festival, son usadas por la
mayoria de la poblacion

¢ La mitad de la poblacién busca
salir de su entorno comun en
periodo vacacional

e Zona muy despoblada

¢ Posibles molestias a vecinos a
pesar del cumplimiento de la
normativa

¢ Bajo poder adquisitivo del
publico que mas invierte en ocio

Figura 34: Cuadro DAFO. Fuente de elaboracion propia a partir del analisis del micro y macro entorno

del Festival.
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Segun el andlisis legislativo que se ha realizado, el horario permitido para realizar

conciertos (por su volumen) esta limitado, lo que impide la participacién de algunos

hosteleros como los bares nocturnos. El limite de ruido impide varios registros musicales,

como el punk o el metal.

En lo que respecta a Segovia y su ciudadania, publico destinatario del Festival, se

puede destacar:

La zona sufre un problema grave de despoblacién.

La renta media de los castellano-leoneses es 163€ superior a la media
espanola, siguiendo con una tendencia a la alza en los ultimos afos.
Durante el verano, periodo en el que el Festival se lleva a cabo, el numero
de personas empleadas es mayor que el resto del afio.

Los ciudadanos castellanos invierten mas en cultura que la media
espafiola.

La cantidad de espectaculos en Castilla y Ledn tiene sigue tendencia
ascendente en la ultima década

En Segovia nos topamos con un total de 15.945 habitantes que se
encuentran en el grupo de edad de los 25 y 44 afios. 7.953 de estos

habitantes son mujeres y, por tanto, 7.992 son varones.

Hablando del ocio, especialmente el cultural es resefiable:

El tipo de ocio que prima es el gratuito y familiar
El gasto medio por persona en cultura aumenta con el paso de los anos.
El interés de los jovenes por la cultura es creciente
El rango de edad que mas actividades escénico musicales disfruta es
aquel que se situa en torno a los 15 y 24, seguido por el que va de 25 a 34
afos.
La musica se encuentra entre los principales intereses generales, sin
embargo los espectaculos musicales no estan integrados en el ocio
habitual.
Las personas que mas invierten en cultura son

o Asalariados y, en segundo lugar, jubilados.

o El grupo de edad que va de los 16 y 29 afios es el que mas gasta y

el que mas ha aumentado su gasto.
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La relacion entre los ciudadanos y los bares es especialmente positiva. Se ha
observado que la cultura espafiola esta fuertemente ligada al consumo en bares, ya que
simbolizan un punto de encuentro, reunion y confianza, lo que supone un aspecto positivo
para el Festival. La franja horaria en la que mas se frecuentan los bares es; de mafiana

de 10pm a 1pm, un 40%, y de tarde de 7pm a 9pm, un 34%.

En cuanto a las redes sociales, cabe resaltar su transversalidad. El 86% de los
internautas de entre 16 y 65 anos utilizan las redes sociales. La red social por excelencia
es Facebook, con un 82% de uso diario, aunque Instagram esta creciendo de forma
exponencial debido a su consumo por parte de los mas jovenes, lo que habra de tenerse

en cuenta.

Mas del 80% de los cibernautas siguen en redes a marcas comerciales siendo el
sector cultural el mas seguido, especialmente entre las mujeres. Ademas, el 25% revela

que le inspira mas confianza una marca con presencia en redes.

La actividad en redes sociales del Festival se centra en Facebook. Ademas,
cuenta con el apoyo del Facebook de Artilugio Producciones y el Festival Musica Diversa
y la cuenta de Instagram de Artilugio. Tanto el numero de seguidores en Facebook del
Festival, como el enagement del mismo es bajo. « La mayoria de los seguidores son
mujeres que encuentran en la franja de 35-44 afos, seguidas por aquellas entre los 25 y
34. En lo que respecta a los hombres el grupo de edad mas fuerte es también el que esta

entre los 35y 44.

La competencia del Festival se focaliza en las vacaciones, pues una gran parte
del publico objetivo del mismo no se encuentra en la ciudad durante las fechas de
realizacion. También se pueden considerar competencia al resto de actividades culturales
programadas por el Ayuntamiento, ya que éste tiene un presupuesto limitado para la
consecucion del conjunto de las mismas, pudiendo quedar excluido en algun momento el

Festival.

Con respecto a los agentes externos a la organizacion que se encuentran

relacionados con el desarrollo del Festival, podemos remarcar:

o Los artistas se posicionan como proveedores. Su poder de negociaciéon es
bajo y su relacion con la organizacion positiva.

e El conjunto de hosteleros tienen un poder de negociacién alto. El
hostelero, de forma individual, tiene un poder de negociacion mucho mas

bajo que el Festival.
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El poder de negociacion que tiene el Ayuntamiento sobre el Festival es
muy elevado, siendo el stakeholder con mas poder sobre la realizacién,

desarrollo y supervivencia del mismo.

Tras el analisis interno y externo del entorno, se ha determinado un publico objetivo

segmentado:

1.

Publico objetivo general: de los 25 a los 45 anos, asalariados y sin
problemas para llegar a fin de mes. Publico interesado por el ocio en
familia que reside en Segovia y proximidades.

Publico joven: de los 16 a los 29 anos. Manejan a la perfeccion las nuevas
tecnologias, sus redes sociales mas usadas son Instagram y Facebook.
Publico mayor: mayores de 60 afos. Gran parte jubilados, con mucho
tiempo libre e inversion en cultura considerable. Alejados de las redes
sociales prefieren medios de comunicacion tradicionales como prensa o
radio.

Hosteleros: grupo de personas poseedoras de un negocio hostelero que
han participado anteriormente en el Festival o que nunca lo han hecho. De

Segovia y pueblos cercanos a los que ya ha llegado Vete al Fresco.
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V. Ildentidad visual

La identidad visual facilita que las organizaciones se comuniquen con sus

consumidores potenciales a través del empleo de diversos recursos visuales que, de

forma abstracta, definen la empresa y sus productos.

Disponer de una identidad visual solida forma parte de la clave del éxito. Aunque

una marca no se sustenta Unicamente a través de los recursos visuales, éstos son el

reflejo externo de la misma, por lo que se les debe tener en cuenta no sélo como un

objetivo estético, sino también como estratégico. Una identidad comprensiva y definida

ayuda al publico a conocer quién eres y qué haces.

LOGOTIPO
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Figura 35: Logotipo oficial Festival Vete al Fresco.
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DISENO GRAFICO

Dentro de los recursos graficos que el Festival emplea para su difusién,

encontramos la carteleria y los folletos.

Tanto la carteleria como el disefio de los folletos se modifican afo tras ano,

tratando de transmitir siempre una imagen artistica, musical.

1. CARTELERIA

lestival en lasti(5ic #1304 res

verdne

dllt

en Segovia 3 iy

I'E3G0
del I2 de julio al I3 de octubre

Palracina: ’ Lolabora: Organiza y Produce:

0 . —

Figura 36: Cartel oficial Vete al Fresco 2018. Fuente de elaboracion propia.
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Jonas Ridderstrale, pensador y autor de negocios sueco, considerado uno de los
visionarios mas importante del mundo de la empresa decia:
“En un mundo donde la competencia es cada vez mayor, lo que representan las

comparniias es tan importante como lo que venden.”

La forma y los medios por los que las organizaciones se comunican tanto en su
micro como macro-ambiente, es de vital importancia. Es por ello que mas que nunca se
ha de prestar especial atencion a la imagen emitida, ya que se asocia directamente a la

gestion y reputacion del emisor.

Los rétulos forman parte de esta imagen emitida, de la imagen corporativa de las
empresas. Simbolizan la carta de presentacion ante su publico objetivo y demas agentes

implicados.

En el caso del Festival, la carteleria sera un factor fundamental para la imagen
que se exporta al ciudadano. La calle se llenara de carteles que, acompafados de los
folletos, representaran la edicién del Festival lo que implica una necesidad de impacto,

transmision de ideas y coherencia entre las diferentes piezas comunicativas.

A la hora de realizar un cartel publicitario es importante buscar el maximo
contraste entre el fondo y el resto de elementos que lo componen. Especialmente se ha
de buscar el contraste con las letras 0 mensajes que se emiten a través del mismo para
evitar que, durante la lectura de dicho mensaje, el fondo no reste visibilidad o importancia

a las letras.

Cuando se habla de visibilidad se hace referencia al destaque de un color sobre
otro, lo que depende del contraste de los colores entre si. Un color tiene la capacidad de
alterar o influenciar en la cualidad cromatica de otro, ademas de la apariencia de su
dimensidn, colocacioén o distancia. La visibilidad del color se ve influida por estas formas

de contraste al igual que por la saturacién, luminosidad y proporcion de color.

Segun el autor Peter J Hayten (1978) la visibilidad de los colores disminuye
cuando se agrupan con otros colores y el impacto de colores se ordena segun la

siguiente clasificacion:
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PARES DE COLORES

Negro sobre blanco Blanco sobre azul
Negro sobre amarillo Blanco sobre verde
Naranja sobre blanco Rojo sobre amarillo

Rojo sobre blanco Azul sobre verde
Blanco sobre rojo Blanco sobre negro
Amarillo sobre negro Blanco sobre naranja

Figura 37: Pares de colores. Fuente de elaboracion propia.

Estos pares de colores son los que se aprecian desde la distancia con mayor
visibilidad. Como vemos, en el cartel se han empleado para los mensajes tanto el amarillo

sobre negro como el negro sobre amarillo.

Para el resto del cartel se han empleado los colores rojo, amarillo y negro, cuyo

par de combinaciones se encuentran en la tabla.

Del mismo modo, se han empleado colores planos y uniformes e intensos ya que
los colores puros son mucho mas visibles e impactantes que los degradados o fundidos.
Ademas, para que sean diferenciables y visibles, se han atenuado o contrastado con la

adicion de negro.

Se han elegido los colores rojo y amarillo no unicamente por su capacidad de
impacto en combinado, o su gran contraste con el negro, sino porque pertenecen a los
colores con mejor visibilidad en funcién de tiempo; el rojo es el color que mas
rapidamente se visualiza (visible en 225/10.000 de segundo), y el amarillo se situa en

quinto lugar, siendo visualizado en 963/10.000.

El folleto tendra forma de diptico tamafio A5 (210 x 148 mm) doblado a la mitad.
Se ha buscado la consonancia entre el cartel y el disefio del folleto.

La portada es un fragmento del disefio de la carteleria, al que se le ha afadido el
mes de programacion, julio, y ha quedado indicado de qué se trata; “programacién

cultural en los bares segovianos”.
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Para evitar confusiones entre programas, en los meses de agosto y septiembre se
debera cambiar el disefio externo del folleto. Para realizar esta tarea siendo lo mas fiel
posible al cartel y para evitar disonancias entre el conjunto de recursos graficos
empleados, se mantendra el disefio original del flyer y se sustituiran los colores segun el
mes de programacién. Los colores siempre seran dos combinados con el negro,
respetando de esta manera la composicion bicromatica. Del mismo modo los colores
empleados en el resto de meses seran complementarios, para ayudar a su impacto en el

consumidor y fortalecer su imagen visual intensa.

Castilla al Fresco...

La musica al fresco se expande por Castilla,
busca la programacion de cada ciudad en Facebook

™«

Palencia
Segovia

Zamora

concurso disponible hasta™

Descubre el ciclo de la Plaza Mayor... el fin del ciclo

LA pLAZA SE MUEVE

iParticipa en el concurso “Este verano, la Plaza se mueve” y
entra en el sorteo de un fantdstico premio!
Solo tienes que encontrar tu tarjeta “La Plaza se Mueve” y
sellar todas las casillas en los establecimientos colaboradores.

BARES PARTICIPANTES : Bahia 2, C'oma Restobar, El Camarote, El Negresco, Jeyma, Juan Bravo,
Fonda llustrada, La Concepcién, La Oja Blanca, Las Tres BBB, Meson Mayor, Restaurante Ei Tartare,
Restaurante José y Taberna Rubi)

o Vete al Fresco
Artilugio Producciones ]I'D[H S l[: [[]]

% @artilugioproducciones
Patrocina: “( Xl F EST]VA[I

Colabora: Organiza y produce: Programacion cultural en los
3. bares segovianos.
s prusig” R 9

sk Secusrr

¢ .
o

P~
Ertilugio

Figura 38: Folleto parte exterior Vete al Fresco julio 2018. Fuente de elaboracion propia.
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VIERNES 13 DE JULIO | i 8

i INAUGURACION DEL FESTIVAL !

B Acueducto I
B san Millan

B Santa Eulalia

Il calle de los Bomberos s/n

Guia de barrios por colores

El Carmen

Casco
. Antiguo

B Nueva Segovia

\ i GOTELE dentro del ciclo: sabado 21 sabado 28
[ 2 N — *
SR o Girutadecte | LA PLAZA SE MUEVE™.. | 2:.00 h voGUE m 22:00 h VOGUE W
arupo .gel:e';gsﬂ en: ﬁ:]l‘lsﬁgahgz?gaall)a (Rumba, Pop y Duende Flamenco (Flamenco-Rum-
rock de todos los PLAZA MAYOR ba)
tiempos A LAS 22:00 H 21:30 h MONTY I 22:00 h EL ANTIGUO CAFE I
The Quotes 2.0 (Rock segoviano) Esparadrapo (Pop)
viernes 13 viernes 20 donil 22
22:00 h VOGUE Wl el domingo 29 u
Dio Grandel (flauta y piano) CICLO ACUEDUCTO 22:00 h.CALIFORNIA |
i . La Banda Feli todos los bares de la Pl
22:00 h RINCON DE R.{AUL u 1 Restaurante Casares [,resgr',‘ta:dg = —— por todos los bares de la Plaza
uss Martin & Friends (pop rock na- fi
cional e internacional) La Surefid & o un poca) CICLO PLAZA MAYOR
McDonads
Burguer King La ZA SE MUEVE
sabado 14 s jueves 26 alas 12:30h
: . Esparadrapo 22:00 h RUBI W
e (1o n o Lo e (Versiones Pop Rock de todos * &iters & Bro (Calipso, latin jazz, Juegos en el
9 - los tiempos) swing...) Pais de las Maravillas:
22:00 h CANAVAN'S - THEATRE | ac"‘g"a‘fes.lga': pif@s
Downtown Alligators (Rhythm & e 4a’lsanos.
blues) viernes 27

jueves 19

22:00 h RESTAURANTE LA CON-
CEPCION - BAR NEGRESCO
Little Quincy (Jazz Standars) m

22:00 h TABERNA DEL VOLAPIE
Duo Tritén (Mdsica variada desde
los afios 60°s, 70°s y 80°s hasta la
actualidad). |l

“Alicia ha venido del Pais de las
Maravillas y necesita la ayuda
de los nifi@s de Segovia, para
poder volver a su pais. Por ello

liene que conseguir las 7 llaves,

superando cada una de las
siete pruebas que los persona-

Jes del cuento Je han enviado.”

22:00 h EL RINCON DE RAUL W
Pajarracos (Rock)

22:00 h C'OMA RESTOBAR H
Péjaro Juarez Duo (Standars de
Jazz)

22:00 h EXCALIBUR H
Red Moon (Pop)

22:00 h RESTAURANTE CASARES
Pajaro Juéarez Duo (Standars de [l
Jazz)

22:00 h RINCON DE RAUL l
No Va Mas (Pop Rock 80°s)

22:00 h EXCALIBUR
80's Duo (Pop de los 80)

mientras tanto...
MEL SECRETO DE SAN CLEMENTE: Jueves 12 y 19, Viernes 13 y 20 y Sabados 14 y 21 de julio a partir de las 21:30 h, amenizaciones con Dio
Arezzo (Clasica y Moderna). Mas informacién y reservas en: www.elsecretodesanclemente.com
MRTE. LA CONCEPCION - BAR NEGRESCO: Todos los dias Piano Abierto de 22:00 a 00:00 horas.
MSUSHICATESSEN: Los miércoles 18 y 25 de julio Actuaciones musicales en vivo y en directo 22:00h.
MRTE. CASARES ACUEDUCTO: Martes, Jueves y Sadbados Amenizacién musical por diferentes artistas a partir de las 21:30 h.
BMESON CANDIDO: Piano abierto de jueves a domingo a las 21:30 h.
HRTE. NARIZOTAS: de Domingo a Jueves veladas musicales a partir de las 21:00 horas a cargo del pianista Antonio Ortufio.
HRTE. REDEBAL - BODEGA DEL BARBERO: de Miércoles a Domingo actuacién musical con A-Trio (clasica y versiones de siempre) a las 22:00h.
MEL 0JO BAR: Todos los viernes y sabados de julio a partir de las 21:30 h, terraza amenizada por piano en vivo
MEL 0SO BLANCO: Todos los dias a las 22:00h amenizacién musical de cenas con “Menu Especial”. Reservas en el teléfono: 921700821.
BEBON APPETIT: jueves 19 y 26, y sabado 28 de julio a las 22:00h actuacién de Esparadrapo (Pop Rock).
BTABERNA DEL VOLAPIE: Viernes y Sabados Musica en directo a las 22:00 h.
MHAGGEN BAR: Todos los jueves a las 22:00 h amenizaciones con piano a cargo de Carla Marazuela.

MAS INFORMACION EN: www. artilugio.es

Figura 39: Folleto parte interior julio Vete al Fresco 2018. Fuente de elaboracién propia.

Exterior

La contraportada, junto con la portada, son las partes de un diptico que mas van a
observarse por los consumidores potenciales. Un folleto que se abre va a permanecer la
mayor parte del tiempo cerrado, su portada es esencial para captar la atencién, ha de ser
visual y limpia como se ha comentado anteriormente, puesto que normalmente el folleto
permanece boca arriba en sus puntos de emplazamiento y es lo que se encuentra a la
vista. En cuanto a la contraportada, se le ha de prestar especial atencion puesto que

cuando un consumidor potencial se lleva el folleto a casa, mientras no lo esté
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consultando, permanece cerrado. De este modo la mayor parte del tiempo estara a la

vista la portada o la contraportada.

De este modo, el consumidor sabe que puede encontrar la programacion en
digital, informacién en torno a cambios, recordatorios, videos, imagenes, etc. Igualmente,
los hosteleros seran conscientes de que pueden interactuar con el Festival por redes
sociales, generando sinergias comunicacionales y accediendo a la totalidad de
seguidores que el Festival posee. Sustituir los nombres de las redes sociales por sus

logotipos facilita la lectura de la informacion.

0 Vete al Fresco
Artilugio Producciones

@artilugioproducciones

Figura 40: Recorte folleto, redes sociales.

En la contraportada se ha incluido un apartado que habla de la unién mas amplia
que se ha realizado en esta edicion de Vete al Fresco; el ciclo La Plaza se Mueve. En
este ciclo participan todos los establecimientos de la Plaza Mayor, un total de catorce
bares que han aunado fuerzas para realizar actividades en conjunto. Por este motivo en
el disefio del flyer se ha buscado darles notoriedad e importancia no sélo para captar la
atencion de los consumidores, sino para que los hosteleros que estan dentro del ciclo
vean materializado su protagonismo y les anime a seguir apostando por actividades en
conjunto, y aquellos que no realizan uniones se lo planteen.

A parte de la justificacion expuesta, se ha elegido su aparicidon en la contraportada
del flyer a causa del concurso que se realiza con motivo del mismo. Para poder informar
con detalle del funcionamiento del concurso y se ha de ocupar un espacio que, en la
parte interna del folleto, otorgaria un exceso de atencion al mismo, interfiriendo
negativamente en el resto de programacion. Al incluir este apartado en la parte externa,
se mejora la imagen del resto de programacion y no resta excesiva importancia al resto

de establecimientos.
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. . *
concurso disponible hasta

Descubre el ciclo de la Plaza Mayor... el fin del ciclo

. LA pLAZA SE MUEVE

iParticipa en el concurso “Este verano, la Plaza se mueve” y
entra en el sorteo de un fantastico premio!
Solo tienes que encontrar tu tarjeta “La Plaza se Mueve” y
sellar todas las casillas en los establecimientos colaboradores.

BARES PARTICIPANTES : Bahia 2, C'oma Restobar, El Camarote, El Negresco, Jeyma, Juan Bravo,
Fonda llustrada, La Concepcion, La Oja Blanca, Las Tres BBB, Meson Mayor, Restaurante El Tartare,
Restaurante José y Taberna Rubi)

Figura 41: Recorte folleto, La Plaza se Mueve.

CASTILLA AL FRESCO

Se ha empleado la contraportada del folleto para realizar publicidad del propio
Festival. Castilla al Fresco es simplemente un guifio linguistico para hacer comprender de
forma instantanea que Vete al Fresco no es unicamente en Segovia, sino que se expande

a otras ciudades de Castilla.

En las dos frases redactadas se anima a buscar el Festival en Zamora y Palencia
a través de Facebook, éste ultimo resaltado en negrita para que su visualizacion sea
inmediata. La imagen es la pieza principal de este punto, gracias a ella la visualizacion
del apartado es instantanea. Se pueden ver destacadas las ciudades donde el Festival se
lleva a cabo. Anunciar la dimensién del Festival le dota al mismo de notoriedad e

importancia, creando una imagen de marca mucho mas sélida.

Gastilla al Fresco...

La musica al fresco se expande por Castilla,
busca la programacion de cada ciudad en Facebook

Palencia
Segovia

Zamora

Figura 42: Recorte folleto, Castilla al Fresco.
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Interior

En la parte interna del diptico se recoge toda la programacion del mes. Aparecen
diferenciados las dos formas de publicidad que el Festival ofrece a los hosteleros: la

amenizacion y la mencion.

Se han escogido los mismos colores para su disefio que en el cartel y parte
externa del flyer: rojo y amarillo. A diferencia del resto el fondo es blanco; este color
ofrece simplicidad y facilidad de lectura, caracteristicas completamente necesarias
teniendo en cuenta la cantidad de informacién transmitida. Ademas, en el fondo se han
incluido dos de las figuras del cartel, queriendo reforzar la imagen que el Festival

transmite y tratando de generar un recuerdo visual en la mente del consumidor.
Inauguracion

La inauguracion es, sin duda, la parte visualmente mas impactante de la cara
interna del flyer. Se ha considerado de tal modo para reforzar una vez mas el concepto

de unico evento frente al de una serie de actividades independientes.

Incluir una inauguracion y dotarla de la importancia que merece refuerza la
imagen de marca, por ello, se ha enmarcado el acontecimiento y se ha incluido de forma
extraordinaria dentro del folleto la imagen de los artistas que tocaran ese dia, pequefias

imagenes de fragmentos de su lugar de realizacion.

Se puede observar como, al igual que en el exterior del flyer, “La Plaza se Mueve”
contiene una tipografia y forma especifica y coincidente. Esto ayuda a relacionar de

forma visual ambos contenidos aunque estén separados.

VIERNES 13 DE JULIO

i INAUGURACION DEL FESTIVAL

GOI'E'_E dentro del ciclo:
| o decte | LA PLAZA SE MUEVE:,

grupo que toca
versiones pop

(@ rock de todos los pLAZA MAVOR
= tiempos A LAS 22:.00 H

Figura 43: Recorte folleto inauguracién del Festival.
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La guia de barrios es otra de las novedades que se han anadido en el disefio

habitual de Vete al Fresco.

Es dificil conocer la totalidad de los bares que realizan conciertos en las terrazas
y, a causa del espacio es imposible incluir dentro de la programacién la direccion de cada
uno de ellos. Del mismo modo, seria imposible sefialar dentro de un mapa la localizacion
de los mismos a causa de la cantidad y dispersion que hay entre ellos. La senalizacion de
los mismos segun su barrio es muy interesante debido al comportamiento que se supone
por parte del consumidor. Facilita nuevamente la lectura del programa, lo simplifica y
sefaliza de tal modo que sea sencillo localizar los eventos que hay cerca del lugar en el

que te encuentres.

Guia de barrios por colores

B Acueducto El Carmen

. Casco
[ san Millan B Calle de los Bomberos s/n -~ [l Antiguo
[ Santa Eulalia [ Nueva Segovia

Figura 44: Recorte folleto guia de barrios.

La programacién ha sido organizada en forma de calendario por dias. Se ha
definido el dia de la semana y numero del mes para facilitar la lectura. La tipografia
empleada es igualmente comun y legible sin problema. Ademas, se ha diferenciado por

color la hora de cada evento a modo que sirva de separacion o guion entre eventos.

En la imagen se puede observar lo que se explicaba en el punto anterior; la
organizacion por barrios. Para que su distincion sea facil y agil se han elegido colores

vivos en forma de pequenos recuadros que acompafan cada evento.

viernes 27

22:00 h RESTAURANTE CASARES
Pajaro Juarez Duo (Standars de [l
Jazz)

22:00 h RINCON DE RAUL B
No Va Mas (Pop Rock 80°s)

22:00 h EXCALIBUR W
80°s Duo (Pop de los 80)
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Los dos ciclos que se han formado a partir de la unién de hosteleros se han

destacado con un tamafio de letra mayor, y se han encuadrado de forma caracteristica.

En este caso, a diferencia del resto de programacién, se le ha dado importancia

(de mayor a menor) al nombre del ciclo y su localizacion, al grupo artistico y, por ultimo,

al nombre de los bares.

viernes 20
CICLO ACUEDUCTO

Restaurante Casares
= La Surefa
McDonads
Burguer King

alas 21:30 h =
Esparadrapo

(Versiones Pop Rock de todos
los tiempos)

Figura 46: Recorte folleto ciclo Acueducto.

80

por todos los bares de la Plaza
CICLO PLAZA MAYOR

La pLAZA SE MUEVE
alas 12:30h

Juegos en el
Pais de las Maravillas:
actividades para nin@s
de 4 a 12 afios.

“Alicia ha venido del Pais de las
Maravillas y necesita la ayuda
de los nin@s de Segovia, para
poder volver a su pais. Por ello
tiene que conseguir las 7 llaves,

superando cada una de las
siete pruebas que los persona-
Jes del cuento le han enviado.”

Figura 47: Recorte folleto ciclo Plaza Mayor.
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VIi. Plan general de
comunicacion

La aplicacion de las herramientas y procesos del marketing en un entorno social
fue introducido por Kotler y Zaltman en 1971, haciendo imparable su estudio y

transformacion en este campo de actuacion.

El marketing social puede comprenderse como el proceso de intercambio de una
idea, unos valores, actitudes o comportamientos, entre una institucion u organizacion y un
compendio de grupos de la poblacion, cuyo fin es el cambio cognitivo o conductual del
receptor. El coste que se genera de este intercambio se asume puesto que se entiende

que se traducira en una mejora del bienestar social.

El marketing social nace y se desarrolla con el fin de la transmision de
informacion, al igual que el marketing comercial o de servicios. El instrumento mas
utilizado para alcanzar los objetivos planteados es la informacion a través de cualquier
medio, aunque generalmente se emplea la publicidad social, que emplea los mismos
métodos que la publicidad comercial pero focalizando el objeto anunciado en un servicio,

idea o utilidad de tipo social.

Las premisas del marketing social o para las organizaciones no lucrativas son las
mismas que las que se dirigen al sector comercial, aunque en su instrumentalizacion se
encuentran grandes diferencias o discrepancias en lo que a oferta, demanda vy finalidad

respecta:

e Los objetivos de una empresa comercial se centran en el alcance del
maximo beneficio, tanto a corto como a medio y largo plazo. En lo que a
las empresas sociales se refiere, el fin Ultimo es el beneficio social general
o de un determinado colectivo.

e El mercado del marketing social se caracteriza por la existencia de
necesidades no satisfechas o un publico con dificil acceso al mercado o
bajo poder adquisitivo.

e La trascendencia social y publica del marketing social equivale a grandes
avances con fuertes repercusiones sociales.

En el desarrollo de un plan estratégico o comunicacional social, las
organizaciones han de tener en cuenta diferentes tipos de publicos; los intermediarios o
contribuyentes, que son proveedores de fondos o ayudas, y los clientes, que son aquellos

con necesidad de bienes o servicios.
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Vete al Fresco es un proyecto en forma de festival con objetivos sociales claros,
como es el acercamiento y promocion de la cultura y arte a los ciudadanos castellanos.
Ademas, trata de fomentar la aparicién y profesionalizacion de artistas en la zona de
implantacion y dota a un sector de la comunidad, los hosteleros, de alternativas de

diferenciacion y contribucién social, estimulando al mismo tiempo su asociacion y unién.

Sin embargo, Vete al Fresco no nace de una organizacion sin animo de lucro.
Vete al Fresco es un proyecto de Artilugio Producciones, una empresa privada productora
de espectaculos. Esto significa que el proyecto requiere de cierto margen de beneficios,

no sélo para su produccion, sino para el pago de salarios, mantenimiento, recursos, etc.

La empresa, debido a la idiosincrasia y fin del proyecto, es dotada para la
realizacion de Vete al Fresco de una subvencion del Ayuntamiento, lo que ayuda a

sufragar ciertos gastos emergentes del festival y le acerca nuevamente al entorno social.

Como se puede observar, el proyecto del que se esta tratando se encuentra en el
limite entre lo comercial y social, por o que se realizara una adecuacion de ambas

formas de promocion y publicitaciéon para la consecucién del fin comunicativo.

Se desarrollaran diferentes estrategias de marketing segun el publico objetivo al
que vayan dirigidas, diferenciando entre los agentes involucrados y el ciudadano
consumidor final. Por tanto, la comunicaciéon diferenciara entre hosteleros, artistas y

ciudadano segoviano.

Es importante remarcar que debido a la escasez de recursos, tanto materiales
como de plantilla, la organizacion del Festival se encuentra incapacitada para llevar a
cabo tanto estrategias publicitarias de coste elevado, como un seguimiento y control de
resultados que implique una gran carga de trabajo. A causa de ello, los objetivos y
planteamientos que se realicen no seguiran criterios cuantitativos, si no que se centraran

en objetivos cualitativos cuyo seguimiento y evaluacion sea posteriormente realizable.
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El objetivo principal que perseguird la comunicacion del Festival se centra en
lograr unificar en la mente del ciudadano el conjunto de actividades que se desarrollan en

los bares de su ciudad como un unico evento. El Festival Vete al Fresco.

Entre los objetivos especificos encontramos:

e Posicionar el Festival como un acontecimiento social enriquecedor para el
conjunto de los ciudadanos.

o Aumentar el conocimiento del Festival en Segovia entre los ciudadanos de
16 a 45 anos.

e Aumentar la presencia en las redes sociales de mayor impacto entre los
jévenes.

e Aumentar los seguidores en las redes sociales del Festival en un 100%.

e Conseguir 2 grupos de hosteleros por zonas que deciden programar en
conjunto.

e Aumentar la interaccién del publico segoviano con las redes del Festival.

e Conseguir que al menos 10 grupos de artistas decida programar en el

Festival unicamente a través de la organizacion del mismo.

El mensaje de un plan de comunicacion ha de transmitir el beneficio principal
ofertado. Atendiendo al modelo enunciado por Elias St. ElImo Lewis en 1898 AIDA?, un
mensaje tiene como fin la meta de cuatro objetivos; captar la atencion, atraer el interés,
suscitar deseo vy, finalmente, lograr la adquisicion del servicio ofertado. Es importante
tener en cuenta que el mensaje debe transmitir un unico beneficio por producto o servicio,

si se plantea mas de uno puede generar confusion o, incluso, el olvido de todos ellos.

& AIDA: acronimo que se compone de las siglas de los conceptos en inglés de atencién
(attention), interés (interest), deseo (desire) y accion (action). Es un modelo clasico que describe
los efectos que produce secuencialmente un mensaje publicitario.
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El mensaje ha de contagiar deseo, debe comunicar exclusividad o distincion v,
sobre todo, ha de ser creible. Antes de proceder a la ejecucién del mensaje que se
tratara de transmitir en la comunicacion del Festival, se destacaran las principales

ventajas que ofrece el mismo de cara al publico final y a los hosteleros.

o Exclusividad del servicio: unicamente durante el periodo del Festival los
hosteleros tienen la posibilidad de realizar actividades en las terrazas. El
resto del afio el Ayuntamiento de Segovia no permite su ejecucion a fin de
evitar problemas con los vecinos.

e Atraccion de nueva clientela: a través de la seleccion del espectaculo el
bar puede lograr atraer a un nuevo segmento de poblacidon que no se
encuentra entre su clientela habitual.

o Publicidad de su establecimiento: el folleto ofrece publicidad a bajo coste
al establecimiento gracias a su difusion por toda Segovia.

e Alternativa diferenciadora durante el verano: en verano, que la poblacién
en la ciudad cae drasticamente por las vacaciones, el Festival puede servir
para diferenciarse de la competencia y atraer a aquellas personas que se

han quedado en Segovia.

e Gratuidad: actividad gratuita o de coste infimo.

e Diversion: actividad cultural ociosa para disfrutar en soledad o compaiia.

e Exclusividad: unico momento del ano para disfrutar de conciertos en la
calle con tanta asiduidad.

e Variedad: espectaculos diferentes, a disfrutar cualquier fin de semana del
verano en diferentes puntos de la ciudad.

e Coalicion con vecinos hosteleros: convierte tus competidores en socios.
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La eficacia del mensaje depende tanto del qué se dice, como de la forma en la
que se dice. Para que la forma de decirlo capte la atencién del receptor es frecuente la

combinacion de estilos, palabras, formatos y ambientes del mismo.

Sea cual sea la forma de emitir el mensaje, el sistema mas frecuente parte de la
apelacién de la racionalidad o emocionalidad del destinatario, o bien, la combinacion de

ambos.

De nuevo, se separaran los mensajes segun su destinatario, diferenciando entre

hosteleros y espectadores.

Debido a que el hostelero es el distribuidor del servicio que se ofrece y que es el
que financian el importe del espectaculo, la mejor forma de acceder al mismo es a través

de un mensaje racional que exponga las ventajas de participar en el Festival.

Recurriendo a la razén y légica de los hosteleros se destacaran las caracteristicas
del Festival y sus ventajas y beneficios. Este modelo es el mas adecuado cuando el
producto a vender es intangible en su momento de adquisicion y tiene un coste elevado,
ademas, se ha de tener en cuenta que se trata de un producto que el hostelero ofrecera

en su propio negocio poniendo en riesgo la reputacion del mismo.

Es importante, por tanto, transmitir confianza y seguridad en el mensaje, lo que se
realizara a través de los canales de venta del mismo. Para lograr que el hostelero decida
su participacion, en el mensaje se expondran el conjunto de ventajas del Festival, siendo

de este modo un mensaje persistente y persuasivo.

El mensaje que se destinara a los espectadores sera de tipo combinado; apelara a
sus sentimientos al mismo tiempo que a su raciocinio. Mas concretamente, el mensaje de
captacién sera emocional, y para empujar a la compra se hara uso de una coletilla

racional.

Dentro de las ventajas que ofrece el Festival a los espectadores se puede

encontrar una especialmente destacable; el precio. Los eventos son gratuitos.

Pese a que los eventos se realizan en las terrazas de los bares y, por ende, se ha

de consumir algo, en un pais cuya cultura esta estrechamente ligada a los bares el precio
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de una consumicion no supone por lo general en la mente del consumidor un coste
elevado. Si a eso le sumamos la asistencia a un espectaculo en directo, el espectaculo se
considera, légicamente, gratuito. Como se ha podido observar durante el estudio del
entorno, el ciudadano tiene especial interés por los eventos gratuitos, por lo que podemos

considerar el precio la ventaja mas fuerte del servicio ofertado.

Esta ventaja sera la parte que refuerce y ofrezca el empujén final al publico para la
asistencia a los eventos. Para captar su atenciéon se emplearan argumentos de emocion.
Divertirse es una reaccién emocional a un ejercicio, por lo que se empleara la diversion

para llegar al espectador.

Vete al Fresco ya es un nombre que, durante el verano, emite un mensaje
cargado de apelacion a las emociones. El calor de Castilla invita a unas canas frescas.
Es importante que el mensaje haga alusiéon al Festival, pues no puede pasar
desapercibido uno de los principales objetivos de la comunicacion; crear imagen de
marca. Unificar el proyecto. Hacer del conjunto de actividades una sola en la mente del

espectador.
“‘Refréscate”

Refréscate puede ser el eslogan de la estrategia de comunicacion.

o Refréscate: Acércate al bar mas cercano; ¢no te apetece una
cana/refresco/sangria fria?

o Refréscate: haz algo diferente

e Refréscate: conoce nuevos rincones de la ciudad

e Refréscate con Vete al Fresco

Entre los publicos objetivos a los que se dirige los esfuerzos comunicativos del
Festival se pueden destacar tres como principales, diferenciandolos segun su funcién en

el Festival.
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Los hosteleros son el agente involucrado de mayor peso. Su funcion como
distribuidores del servicio les hace ser un componente esencial para la supervivencia del

Festival y el desarrollo exitoso del proyecto.

Los artistas son los proveedores artesanos del Festival. Su satisfaccion con el
resultado del mismo es cuanto menos importante para que el Festival cobre importancia
dentro de su sector y aumente la oferta artistica, tan importante para el desarrollo cultural

local que el Festival anhela.

Los ciudadanos segovianos son los destinatarios finales del proyecto. Su
motivacion de ser. El servicio del Festival va dirigido principalmente a aquel publico que

se encuentra entre los 18 y 65 afos, perteneciente a Segovia y su provincia.

Para que la las estrategias de comunicacion sean efectivas éste publico ha de ser
segmentado segun las caracteristicas de los mismos, con el objetivo de escoger los

canales y medios mas adecuados para cada uno de ellos.

o Publico objetivo general: de los 25 a los 45 anos, asalariados y sin
problemas para llegar a fin de mes. Publico interesado por el ocio en
familia que reside en Segovia y proximidades.

e Publico joven: de los 16 a los 29 afos. Manejan a la perfeccion las nuevas
tecnologias, sus redes sociales mas usadas son Instagram y Facebook y
es el rango de edad que mas dinero gasta en cultura.

e Publico mayor: mayores de 60 afios. Gran parte jubilados, con mucho
tiempo libre e inversion en cultura considerable. Alejados de las redes
sociales prefieren medios de comunicacion tradicionales como prensa o

radio.
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El plan de medios se define como el disefio de la distribucion de mensajes publicitarios
en los medios de comunicacion para un tiempo determinado. Diferenciaremos los medios
segun su origen; aquellos medios de difusidon que la empresa posee, los que paga, y los

que obtiene gracias a su repercusion y alianzas.

Entre los medios propios aquel que cobra mas importancia son las redes sociales,
especialmente Facebook. Facebook se presenta como la ventana abierta entre el publico
y la organizacion, es el medio directo de comunicacion y transmisién de informacién a

tiempo real.

Facebook sera uno de los medios mas recurrentes para el Festival debido su
gratuidad, su capacidad para llegar a un gran numero de personas, su accesibilidad y la
transversalidad de su uso dentro de la poblacién. Facebook es una herramienta de
gestion sencilla y rapida, que ofrece la posibilidad de coordinarse con otras redes

sociales y cuenta con una gran cantidad de aplicaciones que lo complementan.

Desde el punto de vista empresarial y comunicativo, Facebook es sin duda el
mejor canal que posee el Festival, puesto que permite realizar constantes mediciones de
resultados y anadlisis de datos. La plataforma posee una funcién llamada estadisticas,
gracias a la cual se puede analizar desde el alcance de las publicaciones, hasta el perfil
sociodemografico de tus seguidores. Esta herramienta sera esencial para la

comunicacion del Festival.

Instagram sera la segunda red social empleada. A causa de su disefio, se utilizara
para retransmitir imagenes y videos de las actuaciones, servira de portal para observar y
seqguir la actividad del Festival. Instagram posee la ventaja de tener un publico muy
concreto, lo que permite enfocar los esfuerzos comunicativos del medio hacia uno de los
publicos objetivos del Festival; el publico mas joven. Se aprovechara la funcionalidad de
los hashtag® para acceder a los interesados en el producto, incluyendo en cada
publicacion etiquetas en relaciéon con el mismo, como mdusica, festival, concierto o

Segovia.

o Hashtag: cadena de caracteres formada por una o varias palabras concatenadas y
precedidas por una almohadilla o numeral
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La carteleria es otro medio que posee el Festival para transmitir su mensaje e

imagen de marca.

La carteleria tiene la capacidad de transmitir un mensaje informativo y persuasivo
al mismo tiempo. Por un lado informa al ciudadano de las circunstancias del Festival;
(forma, fecha, localizacién, etc.), por otro lado es un medio con funciones persuasivas. La
persona que lo disefia establece un tema y un estilo que pretende generar emociones y
respuestas entre el publico objetivo. Es el medio que refuerza, desarrolla y unifica la

imagen de marca del Festival.

Entre las caracteristicas de la carteleria encontramos la facilidad con la que llega
al publico, pues no es necesario soporte alguno para su impacto. En la medida de lo
posible, ofrece la posibilidad de seleccionar los puntos estratégicos en los que se situara
permitiéndonos de tal modo segmentar a nuestro publico en funcion de su localizacién
geografica. Como ultima caracteristica del medio se destacara su importancia a la hora
de diferenciar los agentes involucrados. Cada bar participante en el proyecto distinguira
su establecimiento de los no colaboradores a través del cartel, siendo éste el medio de

comunicar la realizacion de espectaculos durante el verano.

Por ultimo, se contara con los folletos. Los folletos se realizaran de forma
mensual, sirviendo para transmitir el conjunto de la programacion de cada fase y sus
caracteristicas mas concretas, como la localizacién, hora, etc. Su formato permite la
distribucion por toda la provincia, pudiendo llegar a otras ciudades de interés como
Valladolid o Madrid. Los folletos seran uno de los medios fundamentales de publicidad y
difusién, teniendo la ventaja de ser materiales y portables. El publico podra tener a su
disposicién y en su propia casa la informacion que respecta al Festival, facilitando de tal

modo su consulta y aumentando las posibilidades de asistencia.

Debido a los recursos econémicos de los que dispone el Festival, se hace
inalcanzable su aparicién en los grandes medios de comunicacién masivos. No obstante,

se empleara Facebook para la emision de anuncios publicitarios.

Facebook posee la ventaja de integrar entre sus usuarios a la mayoria de la
poblacion. Es la red social mas transversal, en cuanto a edad, nivel socioeconémico,
localizacién geografica y sexo. La opcion de realizar anuncios a través de su plataforma

ofrece al Festival la opcion de publicitarse en la red a un coste asumible.
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La ventaja principal del medio consiste en la facilidad que ofrece para disefiar tu
anuncio y segmentar el publico que lo recibe, ademas de poder personalizar el

presupuesto.

Los medios ganados por el Festival parten en su gran mayoria de las acciones de
Relaciones Publicas que se desarrollen. En ediciones anteriores los medios locales han

difundido noticias relacionadas con el Festival.

Entre los medios escritos, tanto digitales como en papel, que anualmente
retransmiten la llegada del Festival encontramos El Adelantado de Segovia, El Norte de
Castilla en su seccidn local, Segovia Audaz, Acueducto2 o El Dia de Segovia, ademas

Radio Segovia en ocasiones retransmite parte de la programacién en radio.

En cuanto aquellos medios que no son del Festival ni son pagados, se podria
hablar de la labor de comunicacidn que realizan los hosteleros, tanto disponiendo de
folletos con la programacion en sus locales, como retransmitiendo los eventos por sus
redes sociales. Los hosteleros se convierten en un medio ganado en el momento que
ponen a disposicién sus propios medios de comunicacion para comunicar el Festival. Del
mismo modo, los musicos que comparten informacién del Facebook de Vete al Fresco en
sus paginas o publican contenido relacionado con el Festival, ofrecen un medio de

comunicacion al mismo generando un mayor impacto y repercusion.

Realizar un presupuesto para la comunicaciéon del Festival es cuanto menos
complicado. El margen presupuestario general con el que la organizacion de Vete al
Fresco trabaja es ajustado, por lo que en la distribucion de dicho presupuesto prima el
pago de salarios, tasas o impuestos, dejando en un segundo plano a la comunicacion. El
presupuesto que se disefiara dirigido a la comunicacién se dividira en fijo, variable y

recursos obtenidos.
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1. PRESUPUESTO FIJO

Dentro de los gastos que se consideran fijos para la comunicacién encontramos la

impresion de carteleria y folletos, y el coste de los materiales para su pegado por las

calles de Segovia.

Se ha de tener en cuenta que los flyers se reparten cada mes, siendo los folletos

de julio, agosto y septiembre-octubre diferentes entre si, por lo que habra que contar con

este gasto tres veces.

o Carteleria A3 impresa a todo color en couche mate 135 gramos 200

unidades: 72€ (descuento aplicado

)10

o Diptico A5 abierto, A6 cerrado impreso a todo color en couche de 135

gramos 1.000 unidades: 65€ (descuento aplicado)

e Diptico A5 abierto, A6 cerrado impreso a todo color en couche de 135

gramos 2.000 unidades: 126€ (descuento aplicado)

e Cubo de plastico, pegamento liquido, brocha: 15€

La suma total de los gastos fijos es de 389€

Unidades Precio total (€) Descuento (%) Precio final
Cartel 200 85 15 72€
Folleto julio 1.000 72 10 65€
Folleto agosto 2.000 140 10 126€
Folleto sept-oct 2.000 140 10 126€
Material pegada 3 15 0 15
404€

Figura 48: Presupuesto fijo de comunicacion. Fuente de elaboracion propia.

2. PRESUPUESTO REVISABLE

Contamos con un presupuesto variable debido a que, pese a no poder determinar

un presupuesto exacto que destinar a comunicacion, durante el desarrollo del Festival

1% Ver apartado “Recursos obtenidos”
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surgen una serie de gastos derivados de la misma que se han de sufragar. El Festival ha
de contar con un margen monetario que destinar a estas necesidades aunque, debido a

la situacion comentada, el margen puede variar durante la consecucion del mismo.

Las acciones o actividades que quedan bajo este presupuesto son:

¢ Anuncios en Facebook (en funcion de los recursos econdémicos variara el
numero de anuncios publicados y el dinero invertido en los mismos).

o Concursos (el dinero invertido en los premios resultado de los concursos
que se realicen variara en funcion de los recursos obtenidos que
estudiaremos en el siguiente sub-apartado).

o Carteleria especifica para los ciclos de hosteleros. Cuando un grupo de
hosteleros se unen para programar en conjunto se realiza el disefo e
impresion de carteleria especifica para sus eventos. El gasto derivado de
la impresién de la carteleria variara en funcidon de los patrocinios

especificos logrados para los mismos.

El presupuesto revisable que destina la organizacion para estos cometidos parte
de la cuantia de 150€

Los recursos obtenidos son las colaboraciones especificas que el Festival obtiene

y sirven para sufragar gastos de comunicacion.

La primera colaboracion a destacar es la que se estudié durante el analisis del
micro entorno, la colaboracion de Spreent Imprenta. La colaboracion con la empresa de
impresiones permite realizar las tiradas de carteleria y folletos a un coste menor que el

que supondria segun el precio del mercado.

Los gastos habituales de publicidad exterior derivados del pago de soportes en los
que emplazar la carteleria quedan suprimidos gracias a que todos los bares participantes

y los edificios de administraciones publicas colocan el cartel en su establecimiento,
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ademas de la pegada en paredes de via publica que se realiza cuyo coste se reduce al

material empleado para su realizacion.

El Festival, para poder reducir costes y seguir creciendo en el servicio que oferta
sin que su evolucion repercuta de forma negativa en su imagen, trabaja de forma
continua en la obtencion de colaboraciones externas. Para que el presupuesto revisable
se transforme en un presupuesto fijo mas holgado que el actual, es imprescindible que

las colaboraciones florezcan y se consoliden.

Como se ha comentado anteriormente, el asociacionismo entre hosteleros es uno
de los valores que el Festival pretende promover con su desarrollo, por lo que ofrece
incentivos que, generalmente, se traducen en un coste para el Festival. Por ejemplo,
todos los establecimientos que sean socios de la Asociacion Industrial de Hosteleros,
pagan un coste de inscripcion y publicidad en el folleto menor que aquellos que no

pertenezcan, lo que se traduce en una pérdida o disminucion de ingresos para el Festival.

Las colaboraciones que en el contexto de la comunicacion busca el Festival en los
ciclos van dirigidas a sufragar los costes de los beneficios dados a aquellos hosteleros
que se asocian. Entre los costes derivados de estos beneficios encontramos la impresion
de carteleria especifica o la realizacién de concursos para animar a los espectadores a

acudir a estos eventos.

Colaboraciones con empresas como Brualdis, Coca-Cola o Mahou ayudan a
costear los gastos derivados de las mismas, ya que colaboran mediante costeo de la

impresion de carteleria, flyers o una actuacién a mayores.

El Festival, a través de la colaboracidn con empresas segovianas, puede
permitirse la realizacién de camparfas publicitaras cuyo incentivo para la participacion del

espectador sea un concurso.

A través de una empresa de viajes en globo y un restaurante de Zamora, el

Festival podra ofrecer como premio a sus concursos un viaje en globo y una cena pagada
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a cambio de contraprestaciones como la inclusiéon de un anuncio en el folleto mensual

cuyo coste es insignificante para el Festival.
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Vil. Plan de acciones

El plan de acciones se estructurara atendiendo al criterio de segmentacion por
publico. Teniendo en cuenta que las acciones de comunicacion se dirigen a agentes con
caracteristicas completamente diferentes, se atendera a las necesidades de cada uno de

los mismos a modo de realizar un plan de acciones consecuente.

El plan se dividira en las acciones de comunicacion dirigidas a hosteleros, artistas

y espectadores o publico objetivo.

No podemos olvidar un primer punto en el plan de comunicacion que recogera las
acciones de relaciones publicas, fundamentales en el tipo de servicio que ofrecemos y su

forma de desarrollo.

Las acciones enmarcadas dentro del instrumento de comunicacién denominado
relaciones publicas se orientan a la creacion de una posicion favorable hacia la empresa
o0 proyecto por parte de diferentes publicos con la intencién de que posteriormente

traduzcan esa actitud en aceptacién y adquisicién del servicio o producto ofertado.

El publico objetivo de las acciones de relaciones publicas que se efectuaran

estara formado por patrocinadores, colaboradores, hosteleros, artistas y ciudadanos.

El principal objetivo residira en informar y dar notoriedad al Festival, ademas de

afianzar el contacto de los implicados y su posicion favorable hacia el proyecto.

Estas acciones son de naturaleza colectiva y masiva, coste bajo o nulo y

presentan ciertas ventajas decisivas entre las que se encuentran:
o Dotacién de credibilidad del proyecto
e Consolidacién y fortalecimiento de la imagen de marca
e Generacion de publicidad organica
La principal desventaja que se puede enmarcar en esta herramienta de
comunicacion es la pérdida de control en lo que a la informacion que emite la publicidad

organica se refiere.
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La nota de prensa se realizara un mes antes del inicio del Festival con la intencion
de establecer procesos de comunicacion con los diferentes publicos. En ella se recogeran
los aspectos mas importantes de la edicion; el acto inaugural con el grupo que toca, los
ciclos de asociacion entre hosteleros logrados y algunas de sus actuaciones mas
relevantes, el numero de participantes en la edicidon y el nombramiento de los actores

involucrados.

Gracias a la reproduccion total o parcial del contenido de la nota de prensa por los
medios de comunicacion locales y comunitarios el Festival obteniendo repercusion

mediatica, lo que contribuira al incremento de su prestigio y notoriedad.

Al tratarse de un evento social que perdura durante el verano y tiene un fuerte
impacto en diversos sectores segovianos, el Festival logra captar la atencién de los
medios de comunicacién y aparecer como noticia en varios de los mismos, obteniendo de
este modo una primera toma de contacto con el publico objetivo segoviano y los

hosteleros 0 musicos que aun no hayan sido contactados por la organizacion.

La rueda de prensa es una de las herramientas mas habituales y empleadas en
las relaciones publicas. Generalmente, su consecucién se lleva a cabo convocando a los
representantes de los medios informativos de interés para que asistan a una presentacion

publica y conjunta en la que tienen cabida sus dudas y preguntas.

En el caso del Festival, al ser una actividad patrocinada y realizada en conjunto
con el Ayuntamiento de Segovia, la rueda de prensa se convoca por esta entidad publica,

que convoca al conjunto de medios locales.

En la rueda de prensa se presenta el cartel y la programacién definitiva del mes
de julio junto con el folleto que recoge la programacion y sera distribuido por la ciudad. A
la rueda de prensa asiste la alcaldesa, en esta edicién, Clara Luquero, el representante
de la asociacion de hosteleros, Javier Garcia Crespo, el director del Festival, Fernando

Martin, y la responsable de produccion Alida Jimenez.

Gracias a la rueda de prensa, el Festival logra publicidad organica, apareciendo

en los medios locales de comunicacion entre los que encontramos; dentro de la prensa

" Ver Nota de Prensa en anexos. Pagina 118.
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escrita el diario El Adelantado, una gran repercusion en la prensa digital, e incluso en la

television local.

Tras la rueda de prensa realizada el 3 de julio de 2018, el diario digital Segovia
Directo Diario, retransmitié en sus redes y a través de Youtube un fragmento de dicha
aparicion publica, al igual que Radio Televisién de Castilla y Ledn, en su canal publico La

8 Segovia.

Los distribuidores e intermediarios, los hosteleros en el caso del Festival, son un
agente objetivo esencial de la comunicacion ya que el servicio que el Festival oferta

requiere de su intervencion para llegar hasta el consumidor final.

El objetivo que perseguira la comunicacion hacia hosteleros pretende el
establecimiento y mantenimiento de las relaciones cordiales y continuadas con los

mismos para favorecer tu perpetuacion dentro del Festival.

La comunicacién se realizara principalmente mediante el marketing directo, en
concreto a través del teléfono, mailing y las visitas a los establecimientos hosteleros.
Ademas, se abrira otro canal de comunicacion, en esta ocasion indirecto, que apoyara las

acciones de la organizacion; la Asociacion Industrial de Hosteleros (AIHS).

A parte de los diferentes canales de comunicacidn que se abriran con los
hosteleros y las acciones que se llevaran a cabo para la promocién de los servicios
ofertados, no se puede olvidar remarcar la forma de promocién mas antigua que existe; el
boca a boca. Especialmente en ciudades pequeias como Segovia, el boca a boca es uno
de los sistemas de promocidon mas eficaces y proporcionara al Festival numerosos

interesados en la participacion.

Tras las diez ediciones que se han realizado, el Festival posee una cartera de
contactos amplia. Gracias a esta cartera la organizacion dispone del numero de teléfono
y correo electrénico de todos aquellos bares que han participado alguna vez en todos los

afios pasados.
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¢ Informar de la nueva edicion de Vete al Fresco

e Toma de contacto directo con los bares

¢ Difusion de las normas y tarifas de participacion

¢ Informar de las fechas limite para programar mes a mes
e Seguimiento

o Analisis de satisfaccion y resultados

Esta herramienta de comunicacion sera empleada antes, durante y después del

Festival.

Antes del comienzo del Festival se enviaran emails a todos los contactos que
estén recogidos en la cartera de clientes con las normas de participaciéon de la edicion y
la primera fecha de cierre de programacion. Esta accién se realizara un mes antes como

minimo de la inauguracion del Festival.

Durante el desarrollo del Festival se llamara a todos y cada uno de los hosteleros
que participen o hayan participado alguna vez, a no ser que expongan su negacion a
participar en la presente edicion. El contacto telefénico se efectuara para preguntar si
desean programar y cual es su programacion. En caso de que el hostelero no sepa qué
actuacién programar, se ofrecera el servicio adicional mediante el que Artilugio
Producciones busca la actuacion mas adecuada segun preferencias, presupuesto,
fechas, etc. Estas acciones se llevaran a cabo 15 y 7 dias antes del cierre de

programacion de cada mes, efectuandose un total de 6 veces.

Una vez que el Festival haya concluido, en los siguientes 15 dias, se llamara a
todos y cada uno de los hosteleros con los que se haya establecido contacto. Esta
llamada servira para hacer una evaluacion de satisfaccién general, ademas de conocer
los motivos por los cuales los hosteleros que no han participado han tomado dicha

decision.

Para la promocion y contacto de Vete al Fresco se abrird un canal directo de
comunicacion que parte de la simple visita de los establecimientos hosteleros
potencialmente participantes en el Festival. El trato directo y personal con el duefio o

encargado del establecimiento genera confianza en el proyecto.
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En comparacién con el resto de acciones o canales de comunicacion del Festival,
las visitas a los hosteleros cumplen con la funcion de establecer una confianza y trato
personal entre el hostelero y la organizacion, haciendo mas facil la comunicacion vy

permitiendo una resolucion de conflictos mas eficiente.

Un importante canal de comunicacion es la Asociacion Industrial de Hosteleros
Segovianos. La asociacion colabora de forma activa con el Festival informando a todos
sus afiliados de las caracteristicas del Festival, los servicios que ofrece y la forma de

programar conciertos.

La promocion de ventas es un conjunto de acciones con incentivo material o

economico mediante las que se estimula la demanda de un producto a corto plazo.

En el caso del Festival, se destinara este instrumento de comunicacion hacia los
distribuidores e intermediarios hosteleros. Se empleara para la consecucién de un unico

objetivo a corto/medio plazo: el asociacionismo.

Siendo uno de los principales valores del Festival, el asociacionismo sera
promovido a través de distintas acciones que se enmarcan dentro de la promocion de

ventas.

e Promocion de la afiliacion a la AIHS
e Promocién para la unién entre diferentes hosteleros a la hora de realizar

actividades en sus terrazas

e Para promover la afiliacion a la AIHS: las tarifas de participacion y
programacion seran reducidas a todos aquellos que sean socios de la
asociacion.

e Para la promocién de la union entre hosteleros:

Andrea Rubio Martin 99



E% MARIA ZAMBRANO

Master en Comunicacién con Fines Sociales: campafias y estrategias.

Con la finalidad de que los hosteleros unan sus fuerzas y colaboren entre

si fijando un objetivo comun, se dara ventajas materiales y publicitarias a

todos aquellos hosteleros que, siendo un grupo considerable, se unan.

» Se dara prioridad frente al resto de hosteleros a la hora de

programar

» Se les dara notoriedad dentro de la publicidad dirigida al ciudadano

Y

Se buscaran patrocinadores especificos para sus conciertos

» Se dirigiran esfuerzos para convertir su union en una marca dentro

del Festival

» Se creara una carteleria especifica para los mismos

» Se les concederan ventajas, tales como la cesion de escenario o

rebaja en el material de sonido.

5. REDES SOCIALES

Las redes sociales no seran empleadas para la captacion de los hosteleros.

Tampoco se realizaran acciones para informar ni persuadir. Las redes sociales serviran

para realizar feedbacks con los mismos a través de las etiquetas, post, videos, etc.

@ Vete Al Fresco ha compartido una publicacién

Fublicado por IR 8 de julio s las 15:21 - @

jCastilla se va al frescol

@ Descubre las ciudades que también llenan de musica y espectaculos sus
calles, descubre los bares gue colaboran y los concierfos gue se realizan en
casa una de ellas. @

Para los artistas y los hosteleros puede seruna gran oporfunidad de
conocer otras posibilidades!

Artistas Descubrid los bares de ciudades vecinas que programan
actividades culturales en sus terrazas

Hosteleros Descubrid grupos musicales y artistas de la zona que triunfan
en sus ciudades natales

P Disfrutemos juntos de la cultura y el arte de nuestra comunidad @9
Esparadrapo Restaurante Casares ” Restaurante la concepcion”
Restaurante Bon Appétit Segovia Moskis Moskis Tabemna La Pinta de Oro
Merendero el Panadero Bar Taberna Rubi Bar el Rincon de Raul Ismael
Dorado Saxofonista Taberna Urbana Alsiguiente Restaurante Ribel - Casa
Elias ¥ un cuemno Palencia Cerveceria La Alcoholera BAR Adrian DaButt
Tierra De Sabor Palencia Agora Palencia Bar Alaska De Pa Ke El
Coleccionista Lemon Palencia Cerveceria MetropalitanExcalibur Cerveceria
Wedieval Bar Baobab Palencia Son de Lunares Granujas a todo Ritmo
Granujas a todo ritmo Restaurante - Cafeteria El Chaval de Lorenzo
Canavans-Theatre Segovia VOGUE. Cerveceria-café. Coma Restobar E
Secreto de San Clemente Sushicatessen Meson de Candido El Oso Blanco
Antojeria Tabarna del Volapie Segovia Pajamracos Sg Pajaro Juarez Jimmy
Moon NO WA MAS The Quotes 2.0 Duende Flamenco Juan Bravo « Fonda
lustrada La Oja Blanca Segovia Camarote Canas y Copas Restaurante E
Tartare

| e
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Figura 49: Publicacion en Facebook Vete al

Fresco. Fuente: Facebook.

100

Una interaccién continua con estos
agentes a través de una red que es abierta y
llega a todos los ciudadanos, sirve para
fortalecer la confianza de los hosteleros en la
organizacion. Ademas, permite la emision de

cierta informacion.

En el ejemplo presentado en la
fotografia, podemos ver que se trata de una
publicacion dirigida a hosteleros y musicos.
En este caso, dirigida a los hosteleros de las
tres ciudades en las que se programa el

Festival.
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6. LINEA DE TIEMPO

MAILING
AIHS REDES
LLAMADAS BOCAABOCA |REDES
VISITAS 15 DIAS ANTES |BOCA ABOCA |REDES
DEINICIODE |7 bias ANTES | LLAMADA:
CADA MES
DEINICIODE | \iEDICION DE
*LLAMADA CADA MES RESULTADOS Y
*LLAMADA SATISFACCION

Figura 50: Linea temporal comunicacion con hosteleros. Fuente de elaboracién propia.

ARTISTAS

En lo que respecta a los artistas el canal principal mediante el cual se llegara a

ellos sera la base de contactos de Artilugio Producciones.

Se contara con artistas zamoranos y palentinos que realicen actuaciones en Vete
al Fresco de sus ciudades para conciertos en Segovia y viceversa. De este modo, se
promovera el intercambio y promocion de artistas castellanos fuera de su ciudad de
origen. Ademas, gracias a estas acciones, los artistas querran contar con Artilugio
Producciones para programar las actuaciones dentro de la ciudad y reclamaran a la

organizacién como intermediaria.

El proyecto es conocido por parte del gremio, lo que facilita la propagacion de la
informacion que respecta al mismo, siendo los propios artistas quienes contactan con los

responsables del festival para ser incluidos en la oferta musical a los hosteleros, e incluso
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contactar directamente con los mismos para presentarles su musica y mostrar interés por

tocar en sus respectivos locales.

La comunicacion, comprendida como un proceso integral, dota de la capacidad de
transferir informacion de aquellos a ofrecen el servicio a los usuarios o consumidores del
mismo. De este modo, la comunicacion contribuye de manera contundente a la creacion y

modificacion de la imagen del servicio y sus prestadores.

La idea que adquiere el cliente del servicio ofertado se crea a través de la relacion
que establece antes de la prestacion del servicio, en su adquisicion, durante la prestacion

y, por ultimo, después de dicha prestacion.

Antes de la prestacion del servicio el usuario comienza a generar una imagen del
mismo mediante la informacién que obtiene en la busqueda o recepcion de informacion,

generalmente transmitida por los mensajes publicitarios.

Cuando el usuario decide la adquisicion del servicio y procede a su consumo, el
establecimiento o punto de venta influye también en la percepcién del cliente sobre el
servicio que oferta, del mismo modo que el trato, la informacién que se le proporciona, la
transparencia, fluidez o nitidez que encuentra en la pagina de venta, en caso de que la

‘compra se realice via online.

Durante la prestacion del servicio, el consumidor continta elaborando la imagen
del servicio que consume a través de los vinculos que se producen con el personal de
contacto. El trato recibido, la competencia demostrada por los trabajadores, la
aclimatacion del servicio a las necesidades del cliente o los procesos que se generan
durante la prestacion, coadyuvan a la imagen, satisfaccion o insatisfacciébn que se

produzca.

Tras la prestaciéon, el cliente valora finalmente el servicio consumido. Esta
valoracion se realiza en funcion de la imagen previa creada por todos los contactos con el

servicio anteriormente contemplado y la experiencia vivida durante su consumo.

Este ultimo punto, la experiencia, es generalmente el elemento mas notable en la

imagen final del servicio y el impulsor determinante de consumos repetidos.

Las herramientas y mecanismos empleados en la comunicacién comercial se

aplican en la comunicacién de servicios, pero con una extensién e intensidad desigual en
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funcién de la tipologia y naturaleza del servicio, el grado de implicacion que éste tiene

con los bienes materiales y la adaptacién a las necesidades de los consumidores.

La difusion de la carteleria se realizara en formato impreso y digital.

En formato impreso se pegaran carteles en cada uno de los establecimientos
colaboradores y en las administraciones publicas locales y provinciales. Se realizara una
pegada de carteleria por Segovia, situando los carteles en paredes estratégicas como la
calle Juan Bravo, la calle Cervantes, la calle Infanta Isabel, también conocida como /a
calle de los bares, la calle San Francisco o frente a las oficinas de Correos. Se hara una

pegada por mes, atendiendo siempre al estado de los carteles del mes anterior.

En formato digital se difundira por Facebook e Instagram al inicio del Festival.

Entre las diferentes herramientas de difusion y promocién que utilizan las
empresas de servicios se puede destacar el empleo de folletos, orientados tanto a

consumidores como a intermediarios o distribuidores.

Vete al Fresco disefiara folletos mensualmente durante su periodo de realizacion.
Estos se orientaran a la transmisién de informacion, cada folleto recogera la

programacion mensual de todos los establecimientos.

El folleto, flyer o diptico, es un instrumento muy eficaz para llevar a cabo el
objetivo principal de la comunicaciéon del Festival, aunar en la mente del consumidor el
conjunto de actividades a desarrollar como un unico evento puesto que éstos cumplen la

funcion de tangibilizar el servicio que se ofrece.

Al ser dificil que aquellos hosteleros que no han programado nunca o los propios
ciudadanos adquieran una muestra de los servicios que el festival oferta, el folleto sirve
como componente material del mismo, llegando a representar el formato o envase de
presentacion, junto con la carteleria. Al contener de forma especificada la programacion,
caracteristicas del Festival, emplazamientos, colaboradores, patrocinios, actividades
complementarias, los ciclos de establecimientos unidos e informacion general sobre los
eventos, los interesados pueden hacerse una idea firme de lo que Vete al Fresco ofrece y

cdmo se gestiona y desarrolla.
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El flyer va dirigido principalmente a los ciudadanos de Segovia, a los
consumidores potenciales, por lo que su disefio y presentacion es importante. El flyer
recoge una cantidad abundante de informacion por lo que en muchas ocasiones puede
abrumar generando pasividad por parte del consumidor, lo que hace que deba invertirse
tiempo y esfuerzo grafico en facilitar la lectura y estructurar los contenidos de forma
visualmente agradable. Ademas, no se ha de olvidar que el emplazamiento de los
eventos son siempre bares, bares que el consumidor no ha de conocer y que el hostelero
espera que Vete al Fresco atraiga, por lo que habra de facilitar la busqueda y

conocimiento de su localizacion.

Actualmente, los folletos son una herramienta frecuentemente empleada por todo
tipo de organizacion, ONGs, entidades publicas y empresas los emplean de forma
masiva, lo que se traduce facilmente en una saturacion de los mismos para el consumidor
general y puede llevar a que los ignore. Es por este motivo imprescindible que el folleto
sea llamativo y se diferencie del resto para captar la atencién del ciudadano para que

decida adquirirlo e informarse.

Pese a que el folleto va dirigido a informar principalmente a los consumidores
finales, no podemos olvidar que también se trata en gran medida de la carta de
presentacidon de la organizacién a los hosteleros y que éstos esperan verse bien
representados. Por ello no se ha de realizar unicamente un flyer llamativo y de lectura
facil, sino que todos los bares habran de tener un protagonismo equitativo, evitando de
este modo conflictos. No obstante, si se ofrecerd un mayor protagonismo a aquellos
hosteleros que se aunen para realizar eventos en conjunto con la intencién de captar la

atencion del resto de hosteleros y motivar su asociacion.

Los folletos se repartirdn en todos los bares que participen en el proyecto.
Teniendo en cuenta que tras diez afios de ejecucidon, el numero de hosteleros que

participan es amplio, se logra llegar a todas las zonas de Segovia a lo largo del verano.

Se distribuira también por todos aquellos recintos cuya afluencia de turistas sea

fuerte, ya sea en pensiones, hoteles o lugares emblematicos de la ciudad.

Las administraciones publicas contaran igualmente con un amplio numero de

flyers, se distribuiran por:

e Oficina de turismo, en la Plaza Azoguejo

¢ Oficina de turismo, en la Plaza Mayor
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e Ayuntamiento

o Concejalia de Cultura, en la Juderia Vieja
o Casa de la Lectura, antigua Carcel Vieja
e Biblioteca Publica, en Nueva Segovia

e Centro de Creacion La Carcel

El folleto sera distribuido en formato digital a través de las redes sociales,
logrando mediante Facebook e Instagram llegar a publicos de la provincia de Segovia y
otras localidades de la comunidad y Madrid. Ademas, a través de este canal se alcanzara
al consumidor mas joven, parte importante del publico objetivo del Festival por su alto

consumo de cultura.

La publicidad se considera uno de los instrumentos de la mercadotecnia mas
poderosos utilizados por las empresas, ya sean organizaciones sin animo de lucro,
instituciones estatales o personas individuales, para dar a conocer un producto, informar

o influir en el comportamiento de un grupo objetivo.

La publicidad ha sido definida por los estudiosos de la materia en innumerables
ocasiones. Tomas O’Guinn, Chris Allen y Richard Semenik, en su libro titulado
"Publicidad", le dan la siguiente definicion: "La publicidad es un esfuerzo pagado,
trasmitido por medios masivos de informacién con objeto de persuadir”. Philip Kotler y
Gary Armstrong en 1996 definieron la publicidad dentro su libro “Fundamentos de
Marketing” como "cualquier forma pagada de presentacion y promocioén no personal
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. Algo antes, en 1962, en
el uno de los libros clasicos del marketing, “Fundamentos del marketing”, William J.
Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker definian la publicidad como “una comunicacion
no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los
anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y
revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los

espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet”.

Por tanto, la publicidad de servicios, al igual que en los demas mercados, se
destina a segmentos extensos compuestos por consumidores finales y se realiza con el

fin de informar, persuadir y recordar.
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Informar, para dar a conocer el producto, crear un aumento de la demanda y

mejorar la imagen de la marca.
Persuadir para crear una demanda selectiva.

Recordar, con la intencion de lograr una demanda continua o reforzada que

implique fidelidad.

La publicidad de Vete al Fresco, por tanto, se empleara para llegar al ciudadano
segoviano que, potencialmente, consume en las terrazas hosteleras y esta interesado en

los conciertos o eventos culturales.

Los canales a través de los cuales se transmiten mensajes publicitarios, también
llamados medios publicitarios, se clasifican en convencionales y no convencionales.
Dentro de la comunicacion de Vete al Fresco emplearemos principalmente la

comunicacién no convencional, especificamente, las redes sociales.

Los objetivos especificos de las redes sociales seran:

e Aumentar los seguidores en las Facebook en un 100%.

¢ Aumentar el conocimiento del Festival en Segovia entre los ciudadanos de
16 a 35 afios.

e Generar mayor interaccion con el publico traduciéndose en un aumento del
numero de comentarios de 3 de media por publicacion.

e Aumentar los me gusta de las publicaciones en Facebook a una media de
30 likes.

e Aumentar la interaccién con los agentes involucrados, hosteleros y
musicos.

e Realizar un seguimiento diario de las actuaciones

o Lograr el empleo del hashtag #VetealFresco

Los post publicados por el Festival en Facebook se visualizan a través de la
biografia. En la misma se puede encontrar el afio que comenzé su actividad, 2015,

concretamente el 15 de octubre.

El tipo de contenidos que se publican en la pagina son en la gran mayoria de
caracter informativo. Desde el 2015 se han publicado de forma sistematica la carteleria y

programacion.
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DESARROLLO

Antes del inicio de la edicion se procedera a la busqueda y seguimiento de
musicos, grupos musicales, hosteleros de Segovia y paginas relacionadas con el sector

de la hosteleria, cultura, turismo y arte.

Se publicaran en los tablones de los que se consideren agentes involucrados
potenciales comentarios informativos con el objetivo de anunciar y animar a su
participacién. Con esta accion se buscara una

aido una publicacién. - repercusion del festival que atraiga el interés de

Ayeralas 1428 -G

Vete Al Fresco ha com
e Publicann par Paca Parm

tival #etealr
na, todos los m , jusves y s3bados el Restaurarie
& ConVErtind en un pa en el que disfrutar de estas vistas
. una cens exquisita | y buena musica 4 g Ml alrededores

W Elfestval en las terrazas de los baes 99

numerosos establecimientos y musicos de la zona y

Una vez finalizadas las Fiestas de San Juan y
San Pedro, fiestas patronales de la ciudad, se
publicara en redes la carteleria y programacion
completa del primer mes de Festival. Las fiestas
finalizan en 2018 el domingo 1 de julio. A fin de evitar
que la resaca de fiestas colapse el Festival, se

publicara el dia 5 de julio el primer post.

Las publicaciones en Facebook seran diarias

Rastaurania Casaroe a partir del dia 13, cuando da comienzo el Festival. El

Ayer s 1401

5 WELSE N M3y dI3E Maloe para ealr 3 comar 0 tomarzun % oung

sen vz contenido posteado ha de ir siempre acompanado de

4 Sehabegata 7i personas pereonas un recurso grafico para aumentar el impacto y tener
(O Fesimumnt= Casares, e Jose Garisa Lo y 3 pssonss més la posibilidad de etiquetar en el contenido a todos los
) Me gusta [} comsntar e Compartir -

o implicados posibles. Su contenido se centrara en
informar, recordar y postear recuerdos graficos de los

Figura 51: Publicacion de hostelero gyentos pasados, buscando siempre sinergias con las

compartida por Vete al Fresco.

Fuente: Facebook. entidades publicas, hosteleros y musicos.

Segun vimos en el andlisis de las redes sociales, el porcentaje de usuarios por
edad en Facebook esta equilibrado entre los grupos de 16-24, 25-34 y 35-44 anios.
Particularmente, la pagina de Facebook del Festival es seguida especialmente por las
personas de 35 a 44 afos, seguidos por aquellas entre los 25 a 34. Todos ellos se
encuentran dentro de nuestro perfil de publico objetivo, no obstante, debido a que la red
Instagram esta ganando terreno a Facebook entre el publico mas joven, las publicaciones
en Facebook se centraran en el publico a partir de 30 afios. Se adecuara el lenguaje y

contenido a este grupo de edad.
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Se realizaran dos concursos durante el Festival. Para su participacion sera

obligatorio dar a “me gusta” en la pagina de Facebook y emplear el hashtag

correspondiente.

JULIO: se dara difusién al concurso y sus caracteristicas. Como participar,
cuando, qué ganas, etc. La difusién se hara a traveés de Facebook.
AGOSTO: Dara lugar al primer concurso. Durante los conciertos de Vete al
Fresco de agosto se pondra a disposicién de los hosteleros que programen
tiras de papel en las que apareceran los hashtag #Refréscate y
#VetealFresco. Aquellas personas que deseen participar deberan usar
esos recortes para hacerse fotos relacionadas con el Festival (musica,
arte, diversiéon, comunidad...), ya sea en los conciertos o fuera de los
mismos. Las fotos se subiran a Facebook y/o Instagram etiquetando a las
redes del Festival e incluyendo en la publicacién el hashtag de la foto.

La foto mas divertida ganara una cena para dos en uno de bares
participantes durante el mes de septiembre en dia de concierto.
SEPTIEMBRE - OCTUBRE: EIl concurso consistira en subir un video a las
redes contando qué es lo que mas te gusta del Festival Vete al Fresco,
qué significa para ti. El video ganador obtendra un viaje en globo por
Segovia. Esta accién sera de gran utilidad para disefar un video
promocional para la proxima edicién. Ademas, sera de gran ayuda para
comprender mejor al publico objetivo y aproximarnos a su visién del

Festival.

Se utilizara la cuenta de Instagram de Artilugio Producciones con el objetivo de

beneficiarse de sus seguidores y llegar al publico segoviano mas joven. Se empleara

como herramienta de seguimiento. Los conciertos se anunciaran con Instagram, se

postearan videos y fotos de los mismos, siendo algunos de ellos se retransmitidos a

tiempo real gracias a la funcion de la aplicacion que permite emitir en directo.

Las publicaciones seran breves e informativas, y se intentara ademas motivar la

asistencia a los diferentes eventos.
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PLANO TEMPORAL

PUBLICO
OBJETIVO

LANZAMIENTO

OBSERVACIONES

¢ Difusién en papel y en digital

Carteleria VEEles B Epes ATIED CENEETE] e Reparto por bares participantes, hoteles y
Dia 3 de julio entidades publicas
_ ,  Difusion en papel y digital
Publico Entre 10 y 5 dias antes . i
Folletos segoviano del inicioyde cadames |° Reparto por bares, entidades publicas y
provincia y establecimientos de frecuente paso
turistico
alrededores. L .
o Carta de presentacion del Festival
e Disefio de lectura facil
Mailin Hosteleros 1 mes antes de la o Cartera de contactos de ediciones pasadas
s inauguracion C g e R Al
. ¢ 15-7 dias antes del o Cartera de contactos de ediciones pasadas
Teléf Hosteleros
elerono cierre de programacion | e Apoyo de la AIHS
de cada mes e Para informar y programar
¢ 15 dias después de su | ¢ Medicion de resultados y satisfaccion
fin
A . e Generar un entorno de confianza
Visitas Hosteleros Durante el Festival ¢ Logro de respuestas mas inmediatas
e Resolucién de conflictos
Nota de Medios de Antes del Festival * Logrg fj,e pUb"CId?d organica .
comunicacion o Aparicién en medios locales, provinciales
prensa
Rueda de Medios de Antes del Festival e Generacion de publicidad organica
comunicacion ¢ Prensa escrita, digital y televisiéon
prensa « Primer contacto con la poblacién
. . e Busqueda intensiva de paginas
Facebook Ciudadanos. Antes del Festival colaboradoras
Hincapié en Durante el Festival e Interaccion con paginas asociadas
publico mayor de e Principal canal de comunicacién con el
30 afios publico objetivo
e Transmision de informacion, recordatorios y
documentos graficos
e Sinergias con agentes involucrados
. . ¢ Sinergia con Facebook
|nstagram Ciudadanos Durante el Festival « Retransmisién en directo
Menores de 30
. e Accion gratuita a causa de la relacién con
Concurso Ciudadanos Agosto los hosteleros.
Foto . O_bt.e.n.mon de mtergcmon en redes
o Visibilidad del Festival
. . e Aumento de la interaccion en redes
Concurso Ciudadanos Septiembre-octubre » Logro de material publicitario
Video e Acercamiento con el publico

Figura 52: Linea temporal acciones de comunicacién. Fuente de elaboracion propia.
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VIiill. Evaluacion

El proceso de evaluacion constara de dos fases.

En una primera fase contaremos con la evaluacion de seguimiento, cuya funcion
sera la deteccion de problemas que no se hayan contemplado durante la planificacion,

emergentes u otros que puedan afectar en el correcto desarrollo de la programacion.

La segunda sera la evaluacion de resultados, también llamada ex-post, cuyo fin

principal es la evaluacion de los resultados y la medicion del logro de objetivos.

La evaluacidon de seguimiento se realizara a tiempo real del proyecto a través de
herramientas de medicion como las encuestas de satisfaccién a los musicos y hosteleros,

que se realizaran via telefénica y las reuniones con el Ayuntamiento de Segovia.

El primer contacto con la evaluacion de seguimiento se dara una semana antes de
la inauguracion, con el propdsito de analizar el grado de satisfaccion y éxito en el proceso
de planificacion y coordinacién de modo que, en caso de que fuese necesario, pudiese

ser reajustado.

De forma sistematica, cada lunes, siempre que los recursos lo permitan, se
contactara con los hosteleros y musicos que hayan realizado algun concierto durante la
semana anterior, a fin de contemplar posibles adversidades y corregir los problemas que

se originen.

En lo que respecta al publico objetivo espectador, la evaluacién de seguimiento se

llevara a cabo a través de la red social Facebook.

Su funcién de analisis de estadisticas permitira llevar a cabo un control del trafico
de los seguidores de la pagina, pudiendo observar en qué momento y a través de qué
medios (busqueda en Google, paginas relacionadas, pagina web de Artilugio, perfil en
Facebook de los hosteleros...) los usuarios de la plataforma encontraron la pagina del

Festival y comenzaron a seguirla.

A través de las estadisticas que la web proporciona, se medira el impacto de las

publicaciones, siendo de tal modo posible estudiar el tipo de contenido mas compartido,
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el que logra mayor interaccion, el que alcanza mayor numero de usuarios o aquel que

dirige mas trafico hacia la pagina.

La evaluacion de resultados o ex-post se llevara a cabo en la ultima semana de
octubre. Cuando el Festival dé por concluida su edicion se recopilara y analizara toda la
informacién obtenida en los meses anteriores para medir el grado de satisfaccion general,

el logro de los objetivos propuestos e identificar las permutas necesarias a realizar.

Una vez hecho el ex-post, los resultados seran presentados y revisados con el
Ayuntamiento de Segovia a fin de contemplar con el patrocinador principal de Vete al

Fresco las posibles variaciones y mejoras a contemplar para ediciones futuras.
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IX. Conclusiones de interés

Por todo lo expuesto a lo largo del presente trabajo se pueden extraer diversas
conclusiones en relacién al contexto econdmico, social, demografico y tecnoldgico del
festival. Gracias a la herramienta de estudio PEST, se han podido conocer aquellos
factores externos que son amenazantes para el Festival y su supervivencia, del mismo
modo que aquellas oportunidades que se presentan y pueden llegar a suponer, si son

aprovechadas, un acercamiento a la visién ideal de Vete al Fresco.

A través de del analisis del micro ambiente, se han podido definir de forma precisa
los recursos con los que cuenta el festival para su desarrollo, quedando claramente
expuestas sus debilidades. El estudio de las relaciones con los agentes implicados ha
ayudado a medir el poder de negociacion que poseen sobre el Festival y, ademas, ha
llevado a la conclusiéon de que las colaboraciones son la via mas adecuada para la el

mantenimiento del Festival y su progreso.

En el estudio de la imagen y comunicacién de la marca se han vislumbrado
grandes carencias, sin embargo, gracias a la deteccion de las fortalezas del Festival y la
determinacion de un publico objetivo segmentado, la organizacién podra dirigir esfuerzos

comunicativos focalizandolos en estrategias consecuentes con su entorno y situacion.

El plan de comunicacion que se ha elaborado atiende estrictamente a los recursos
que la organizacién del Festival posee, previendo las necesidades de la misma. Se ha
disefado un plan de comunicacion que sirva de referencia y guia para las ediciones
futuras, marcando como canal principal la red social Facebook y como refuerzo
Instagram. Se han elaborado varias lineas de comunicacion enfocandolas hacia
diferentes tipos de publico, siendo diferenciadas en un primer momento segun la funcion
que tienen los receptores de dicha comunicacion en el Festival; espectadores, artistas y

hosteleros, y posteriormente, segun la edad del espectador.

Las colaboraciones, las asociaciones entre vecinos, PYMEs u organizaciones son
un modelo de gestién que ha de ser revindicado y empleado con mas frecuencia pues,

gracias a las mismas, proyectos de beneficio social pueden ver la luz.

Los proyectos que aunan la cultura local con el desarrollo econémico de la zona
son realizables, pero depende de la asociacién y colaboracion su afloramiento y

supervivencia.
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X. Anexos

CONTRATO DE PARTICIPACION EN EL
FESTIVAL “VETE AL FRESCO 2018” SEGOVIA

“Vete al Fresco” es un proyecto cultural creado por Artilugio Producciones S.L. en
colaboraciéon con la AIHS y el Ayuntamiento de Segovia, para dinamizar el verano. Recoge,
en un programa comun, las iniciativas culturales’ de hosteleros y artistas de Segovia. Con
ello se apoya la creacién de espacios para la difusién de diferentes disciplinas artisticas.

Para la participacién en este ciclo, se establecen las siguientes normas reguladoras, que
seran de obligado cumplimiento, y que podrdn ser revisadas y modificadas por la organizacion

durante la celebracién del mismo:

Participacion, plazos y horarios

1. Podran participar todos los hosteleros con establecimientos en los que haya terraza. Para
ello deberan contactar con la organizacion del proyecto a través de la AIHS, el
Ayuntamiento de Segovia o de la empresa Artilugio Producciones S.L.

2. Todo interesado se acogerad a las siguientes bases, siendo éstas de obligado cumplimiento
para la participacién en el mismo. No se recogerdn en programa aquellas actividades que
no estén sujetas a las mismas.

3. El Festival “Vete al Fresco” se iniciara el dia 12 de julio y se extendera hasta el 13 de
octubre de 2018.

4. Durante este periodo de tiempo se programara por meses completos. Habra un programa
por mes, salvo octubre que quedard integrado con septiembre.

5. El programa se publicard aproximadamente diez dias antes del mes de su celebracién,
repartiéndose entre los establecimientos participantes, instituciones, oficinas de turismo,
etc.

6. Con excepcion del primer mes, cada establecimiento se compromete a facilitar la
informacion de su programacion el dia 10 del mes anterior al que se va a programar. De
lo contrario no podrd programar durante ese mes.

7. De darse la circunstancia de que dos o mas establecimientos cercanos soliciten permiso
para desarrollar una actuacidn en el mismo dia y hora, la organizacién dara prioridad a la
primera propuesta comunicada, salvo acuerdo entre las partes.

8. Asi mismo, se dara preferencia a aquellas programaciones que favorezcan a artistas de
la localidad y a la colaboracidon entre varios hosteleros. Este es el caso de las
programaciones que se llevaran a cabo entre los establecimientos de la Plaza Mayor
cuyas fechas y horas ya establecidas previo acuerdo son: 13 de julio a las 21:00 h,
domingo 29 de julio a las 12:00 h, viernes 10 de agosto a las 21:00 h, domingo 26 de
agosto a las 13:00 h, viernes 7 de septiembre a las 21:00 h, sdbado 22 de septiembre a las
13:00 h y domingo 7 de octubre a las 13:00 h. Asi mismo, se realizardn programaciones
entre los establecimientos sitos en la Plaza de Artilleria — Avenida Padre Claret, cuyas
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fechas y horas establecidas previo acuerdo son: viernes 20 de julio a las 22:00 h y viernes
24 de agosto a las 22:00 h.

Existen tres formas de programar en Festival “Vete al Fresco”
a. El hostelero programa sus actividades y las comunica a la organizacion.
b. El hostelero encarga la organizacién de su actuacion a Artilugio Producciones.
c. El propio artista negocia con el hostelero y lo comunica a la organizacion.

En los tres casos se notificara a través de los siguientes correos electrénicos:

ajimenez@artilugio.es cc arubio@artilugio.es cc coordinacion@artilugio.es

ollamandoa 659817721 / 645406708

Existe plena libertad para programar cualquier estilo o modalidad musical, siempre y
cuando no perturbe el orden publico y guarde un criterio coherente con la musica en
calle. En ese sentido se habrd de cuidar o adaptar las actuaciones al marco del espacio
publico, cifiéndose éstas a un formato acustico. La posible violacién de cualquier derecho,
ley o normativa, aun no estando contemplada en los supuestos de la organizacion,
guedara bajo la responsabilidad de la empresa hostelera y el artista.

Artilugio Producciones S.L. no se hace responsable de cualquier cambio, modificacién,
suspensidon o aplazamiento realizado entre musicos y hosteleros salvo en caso del
supuesto 9 b, supuesto en que plantearia las soluciones oportunas para cualquier
conflicto entre los hosteleros y el musico.

El musico se someterd al criterio del hostelero en cuanto a la ubicacién y volumen del
sonido de la actuacion.

El hostelero debera facilitar una toma de corriente como maximo de 3 m. hasta el lugar
donde se va a celebrar la actuacién.

Todas las actuaciones se celebrardan en las inmediaciones de las terrazas de los
establecimientos y ocupardn la via publica, sin que esto suponga perjuicio para las
personas que transiten y, siempre, en un lugar que no impida la normal circulacién de las
mismas.

La organizacidon de la actuacion o show corre a cargo del hostelero, artista o empresa que
lo organice, excepto en las actividades contempladas en el apartado 9 b.

Todas las actuaciones se desarrollaran entre las 12:00 y las 16:00 horas, en horario de
tarde, y las 19:00 y las 00:00 horas, en horario de tarde-noche. La Organizaciéon no se
responsabiliza del incumplimiento de estos horarios y por tanto queda eximida en caso de
denuncia por parte de autoridades competentes o vecinos.

“Festival Vete al Fresco” es un proyecto de fomento de los artistas en directo y, por la
especial naturaleza de su Show, quedan excluidos de éste cualquier versién de musica
que se haga mediante dj, quedando por tanto descartadas del marco en que se ampara
este proyecto este tipo de actuaciones.

En materia de ruido, las actuaciones quedaran sujetas a la ley 5/2009 de 4 de junio del
Ruido de Castilla y Ledn. Asi pues, se velara por el estricto cumplimiento de la normativa,
no pudiendo superarse, en ninglin caso, los 90 dB de presion sonora a un metro de los
altavoces que los artistas puedan utilizar durante su actuacioén.

En el caso de los establecimientos situados en la Plaza Mayor, los conciertos deberan ser
exclusivamente en formato acustico. El uso de bateria quedara limitado a musica como
blues, jazz y otros estilos que, su por especial naturaleza, no exijan tocar a una elevada
presién sonora.
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21. Ni el Ayuntamiento de Segovia, ni la AIHS, ni Artilugio Producciones S.L. se responsabilizan
del incumplimiento de las obligaciones en materia de Seguridad ciudadana y Seguridad
Social que se tengan que cumplir en los supuestos de las actuaciones programadas a las
que hacen alusién los puntos9ay9c.

22. En caso de que el empresario contrate con Artilugio Producciones S.L. para programar,
todas las obligaciones contempladas en el punto 16 seran a cargo del citado empresario,
quién serd responsable de los artistas asi contratados.

23. Todo espectaculo que se realice quedara al amparo de la Ley 7/2006 de Espectaculos
Publicos de Castilla y Ledn, con especial atencion a las condiciones técnicas y de hincapié
en el en apartado 1.a) y 1.c), refiriéndonos especialmente a la seguridad del publico
asistente asi como a la salubridad e higiene acustica. Como se cita en el apartado 15 de
este documento, para esto Ultimo tomamos en cuenta la Ley 5/2009 del 4 de junio del
Ruido de Castilla y Ledn. Segun esta ley, para la celebracién de los conciertos , se tendran
en cuenta especialmente, la inclusién de los mismos dentro de zonas cuya clasificacidon
esté en las de tipo 2 y tipo 3, pues serdn estas las mas utilizadas (articulo 8 de la ley
5/2009). Estas areas, contemplan un indice de ruido maximo en exterior de 85y 90 dB (A)
respectivamente, por lo que las actuaciones no podrdn superar esos decibelios a 1 m de
distancia de los altavoces por los que los musicos van interpretar sus canciones.

Gestion, Derechos de Autor y Seguros

24. Segun acuerdo con la SGAE y en base al R.D. Legislativo 1/1996 en que se aprueba el
texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual asi como a las tarifas establecidas por
la sociedad, la organizacién del “FESTIVAL VETE AL FRESCO” queda sujeta a las siguientes
tarifas por concierto establecida en la siguiente tabla"

TARIFAS
PARTICIPANTES ASOCIADOS NO ASOCIADOS
INSCRIPCION 10€ 20€
MENCION 20€ 25€
AMENIZACION 20€ 25€
POR CADA ACTUACION

QUE PROGRAMA LA

10€ 10€
ORGANIZACION A PETICION

DEL ESTABLECIMIENTO
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a. Las inscripciones se llevaran a cabo durante el mes anterior a la celebracién del
ciclo pudiendo incorporarse posteriormente con un sobrecoste de 5 € tanto para
asociados como no asociados.

b. La MENCION implica una actuacién en la que se anuncia una actuacién, hora,
lugar etc. puntualmente, no repetida en el tiempo

c. Por AMENIZACION se entiende una actuacién repetida en el tiempo (varios dias al
mes, a la semana etc.)

d. Las tasas se abonaran con anticipacién, en el momento de entregar la
programacion del mes.

e. En caso de no poderse celebrar la actuacidon por motivos de fuerza mayor (causas
meteoroldgicas, motivos personales de las partes implicadas o cualquier otra
razon) se devolverdn las cantidades integras correspondientes a esa actuacion

Se establece una cuota de inscripcion en el proyecto de 20 € (IVA no incluido) para
aquellos hosteleros que no sean miembros de la AIHS y de 10 € (IVA no incluido) como
cuota fija para todo el festival a asociados."

La organizacion contempla la posibilidad de que en ciertas zonas los hosteleros sumen sus
iniciativas para celebrar actuaciones cofinanciadas. En estos casos la organizacion se
pondra en contacto con los implicados para coordinarlas.

En caso de que alguna marca comercial financie algin concierto, la organizacién debera
tener conocimiento de ello y negociar los términos en que dicha marca aparecera en la
publicidad, no pudiendo aparecer en ningin medio de comunicacién sin consentimiento
de la organizacion.

Toda la publicidad generada con independencia de la carteleria, difusion en redes,
promocién en Radio y cualquier otro medio de comunicacion que la empresa se
compromete a llevar a cabo, debe contar con los logotipos del Ayuntamiento, de El
Festival Vete al Fresco, de la empresa Artilugio Producciones S.L. asi como hacer mencién
explicita al mismo en cuanto a fechas de celebracidn.

Suspension y aplazamiento de actuaciones

29.

30.

31.

La suspension de la actuacidn se avisara con, al menos, 24 horas de antelacion tanto por
parte del artista como del hostelero. En caso de realizarse de este modo no hay
responsabilidad por ninguna de las partes.

En caso de no comunicarse dicha suspension, se establece una indemnizacion de 80 € a
los musicos, a menos que entre ambas partes lleguen a un acuerdo.

En caso de aplazamiento se comunicara la fecha a la organizacion a la mayor brevedad
posible para que ésta lo traslade a la autoridad competente y a Policia Local, y asi el
permiso sea gestionado con suficiente antelacion.

Aceptacion

32.
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La participacion en el proyecto implica la aceptacion de las bases recogidas en este
documento.
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D/fa. Con DNI

en calidad de responsable del establecimiento

Acepto y me comprometo a seguir las bases para participar en el FESTIVAL VETE AL
FRESCO.

Y por ello firmo este documento en Segovia a de de 2018.
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Anexo 2: Nota de Prensa

Arranca el XI Festival "Vete al Fresco" en las terrazas de bares y
restaurantes. Durante el mes de julio tendran lugar un total de casi 100 eventos
en 30 bares que se han querido sumar al festival, y se espera que en el mes de

agosto se sumen varios establecimientos mas.

Veraio

dlll

Al edicidn

I'ESEH0

del 12 de fulio al I3 de octubre

L e

m ‘. [ -y * m “Tigs

R

Hoy se ha presentado en el Ayuntamiento de Segovia la XI edicion del Festival Vete al Fresco,
que se llevara a cabo entre el 12 de julio y el 13 de octubre. En la presentacion han participado Fernando
Martin y Alida Jiménez, director y responsable del area de produccién del festival respectivamente, Javier

Garcia Crespo, en representacion de AIHS, y la alcaldesa de Segovia, Clara Luquero.

“Vete al Fresco” es un proyecto cultural creado por Artilugio Producciones S.L. en colaboracién con
la AIHS y el Ayuntamiento de Segovia, para dinamizar el verano. Recoge, en un programa comun, las
iniciativas culturales de hosteleros y artistas de Segovia. Con ello se apoya la creacion de espacios para la
difusién de diferentes disciplinas artisticas. Este festival que se celebra desde 2008 pone de manifiesto el
espacio publico como un gran escenario y lo convierte en un importantisimo elemento compositivo de la vida
social. Apuesta por posicionar la culturay la diversidad junto al patrimonio cultural y la hosteleria como

factores determinantes del desarrollo local.
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En esta ocasion, también contard con las colaboraciones de Coca-Cola, Brualdis y Spreent

Imprenta.

Como en afios anteriores, destaca la colaboracion conjunta del Restaurante Casares, La Surefia,
McDonald’s y Burger King con la actuacién que tendra lugar el viernes 20 de julio del grupo Esparadrapo

(Pop Rock), en las inmediaciones de los citados establecimientos.

Asimismo, y como novedad, los establecimientos de la Plaza Mayor de Segovia se han unido para
llevar a cabo dentro del festival el Ciclo llamado La Plaza se mueve, que desarrollara una serie de
actuaciones a lo largo de estos meses de verano. Precisamente este mes de julio la inauguracion del festival
tendra lugar el dia 13 con el concierto de Gotelé (Pop Rock) y que se enmarcara dentro de este novedoso

ciclo.

Todas las actuaciones se desarrollaran entre las 12:00 y las 16:00 horas, en horario de tarde, y las

19:00 y las 00:00 horas, en horario de tarde-noche.

Vete al Fresco también se celebra en diferentes municipios de la provincia de Segovia y por tercer

afio consecutivo, saldra a Palencia y Zamora.

Las actuaciones en los bares y restaurantes de Segovia correrdn a cargo de grupos musicales y
pero también habra monologos, magia, titeres y todas aquellas disciplinas artisticas que de algin modo

puedan servir para dinamizar negocio y ciudad.
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#VetealFresco

At ey
1

1
ESPARADRAPD

en concierto

viernes 20 - 21:30h
PLAZA ARTILLERIA

XI Festival Vete al Fresco
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