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RESUMEN DE LA PONENCIA.

Para poder dar a conocer a fondo este término essaeo responder a las preguntas ¢Qué es
marketing?

El marketing es la orientacién con la que se adstraniel mercadeo o la comercializacion dentro de

una organizacion. Asimismo, busca la fidelidad ntbs, mediante herramientas y estrategias;

posiciona en la mente del consumidor un productoca) etc. buscando ser la opcién principal y

llegar al usuario final; parte de las necesidad#dscliente o consumidor, para disefiar, organizar,

ejecutar y controlar la funcién comercializadoranercadeo de la organizacién. Para que esto se
produzca, es necesario que se den cinco condiciones

Debe haber al menos dos partes.

Cada parte debe tener algo que supone valor patela
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
Cada parte debe ser libre de aceptar o rechanfaria.
Cada parte debe creer que es apropiado.

agrLNE

Otra forma de definir este concepto es consideaketing todo aquello que una empresa puede
hacer para ser percibida en el mercado (consunsidorales), con una visién de rentabilidad a
corto y a largo plazo.

¢, Qué es cultura?

Para definir cultura se debe partir de los sige®stupuestos:

« Una historia comun.

« Un sentimiento de pertenencia (territorio, iderdida
« Unalengua comun.

« Compartir una serie de valores.

Esto se hace necesario, pues la cultura esta ligéideamente con la nacion, la nacionalidad, la
identidad. Ademas, hay que analizarla como todérfemo dentro de su contexto historico. Es a
partir de la historia de un territorio que cume premisas anteriores que la cultura adquiere sus
caracteristicas muy particulares. Resumamos pdadipremisas que establecimos, y obtendremos
sin objecion que la cultura es el “conjunto de kedomateriales y espirituales, asi como de los
procedimientos para crearlos, aplicarlos y traridost obtenidos por el hombre en el proceso de la
practica historico-social”.

Una vez que ya tenemos claros los dos conceptosmmsldarnos cuenta de la importancia que
tienen en el desarrollo humano y econémico paradividuo en busca de identidad y para una
empresa en busca de desarrollo, por esa razéndesaaollado el llamado “Marketing Cultural”.



No faltaran creadores y criticos que denuncieralalizacion que el mercado hace de la cultura,
aislandola del "virus" del mercado, sélo generaadn hueca, sin implicacion social y al servicio
del poder. Sin embargo la evolucion social haceajumearketing aparezca como el mejor vehiculo
de difusion de la creacion humana al posibilitacdasecucion de beneficios que satisfagan a todos
los actores implicados.

El artista, creador o interprete adquiere una iaddpncia econémica que le da libertad de creacion
y el mercado y la administracion hacen de cont@peastorgando espacios de desarrollo al

individuo. Las empresas obtienen beneficios, dieal indirectos, a la vez que revierten a la

sociedad parte de lo que de ella reciben y las Adtnaciones cumplen su deber de difundir y

garantizar el acceso a la cultura empleando dilggeante los recursos de los ciudadanos.

En ese sentido respetar la identidad de un proyadtoral es el requisito primordial para que la
asociacion empresa-cultura sea exitosa, y nada tjee ver esta herramienta con la imposicién de
condiciones abusivas al patrocinado, sino todooltrario. Si los agentes econémicos encuentran
hoy que su continuidad en el mercado depende dacsionar ético, el compromiso con la
comunidad y la responsabilidad en los negocioganmino es suscribirse a proyectos culturales.

De esta manera no s6lo muestran interés socialgsie se asocian a los atributos simbdlicos de la
cultura y llegan a los grupos que se interesam enltura. Por lo tanto, un analisis previo queedeb
hacer el emprendedor de la cultura, antes de pegsens ideas a una empresa es analizar los
potenciales patrocinadores, considerando los sitpgguntos:

* Si realiza comunicacion por acciones culturajesn qué campos.

* Si la identidad empresaria tiene alguna afinida los atributos simbdlicos de la actividad
cultural en cuestion.

* Si existe alguna relacion entre los publicos & doie alcanza el proyecto y aquellos a los que
quiere llegar la empresa (que no necesariament@as@udiencias masivas, sino a veces son grupos
de interés, gobierno, nlcleos académicos, ents)otr

* Si los objetivos de comunicacién de la empressdpn ser comunicados a través del proyecto.

El gestor no debe olvidar que su proyecto apottaeanpresa auspiciante asociaciones simbdlicas
positivas, y esas son las que tiene que destacar propuesta: ¢ Para qué le sirve a una institucion
una estrategia de comunicacién por acciones cldg#ta

Por eso el gestor cultural debe realizar una taeeagdgica con los responsables de las decisiones
de patrocinios en las empresas, demostrandolesagjudos proyectos culturales mas pequefios
responden a claros fines sociales y traen bengfmmunitarios. Asi la institucién no solo estara
ejerciendo su responsabilidad social, mostrandos®ain agente politico capaz de suscribir ideas
de la cultura (de claro valor en sus relacionesalagobierno), sino que humanizara su accionar
econdmico, apoyando la comunidad y sus iniciativas.



Marketing Cultural En El Desarrollo Cultural De Baj a California Sur

Introduccién

¢Para qué le sirve a una institucion una estrategide comunicacion con el sector empresarial
acciones culturales?

Tradicionalmente se ha identificado a la actividaliural con el pensamiento puramente romantico
de que la creacion artistica o la manifestacioturallno puede generar beneficios fehacientes para
el creador, para el productor y para el consunfidat, ni es capaz de convertirse en una actividad
divertida, ludica, masiva, si no solo reservadalblipos elitistas o conocedores, sin embargo; la
dinamica de los medios masivos, la evolucion ladeexpresiones insospechadas que tiene la
cultura como concepto y la evolucion del termin® mksponsabilidad social en el ambito
empresarial, son los elementos que se conjugaa gaformar una nueva concepcion de la
actividad cultural vinculada a la actividad emprisdacon resultados exitosos y dividendos
tangibles, por medio del llamado marketing cultural

Fundamento Legal

Propuesta al Proyecto de Ley de Desarrollo Culturapara el Estado de Baja California Sur,
basada en el siguiente fundamento legal:

Art. 2, Fracciones 1, Ill, V, VI y VII.

Il.- “Establecer las bases generales para fortalleceinculacion de la cultura y todos sus
valores, con la educacion, la ciencia, la tecnalogi desarrollo social y turistico, y con los
medios de comunicaciéon; como factor toral de lavigietd intelectual;

lll.-La identificacion, inventario, registro, catglacion, investigacion, proteccion, restauracion,
conservacion, preservacion, uso, mejoramientofugidin de los bienes tangibles e intangibles
gue integran el Patrimonio Cultural del Estado;

V.- Regular la estructura y funciones de las adg&atés e instituciones publicas encargadas de
la preservacion, difusion, y promocion, de las remtaciones y el patrimonio cultural y
artistico de Baja California Sur;

VI.-Establecer la coordinacién de esfuerzos erdeedistintas instancias de gobierno y las
dependencias, los 6rganos centralizados y deatizatios de la administracion publica, otras
instituciones y los particulares, el sector adsticultural, social, asi como las comunidades
rurales, urbanas e indigenas migrantes de todagolaas del Estado; en la preservacion,
promocion, difusion e investigacion de la actividadtural y artistica;

VIl.-Promover nuevas formas de expresion de laicallcontemporanea, en donde coincidan la
tradicion y la modernidad”



Art. 3

El Gobierno del Estado y los Municipios deberansaderar dentro de sus planes, programas y
presupuestos, las acciones y recursos para elolésae la actividad cultural y artistica.

Art.14

La Politica Cultural del Estado, ademas de lo éstadp en el articulo anterior, observara y
fortalecera su objeto primordialmente en los sigigis ambitos:

I. El conocimiento, desarrollo y difusion de la cultuy la historia de los Estados Unidos
Mexicanos, en particular dentro del Estado y sugitpios;

II.  El conocimiento, desarrollo y difusion de la cudtyr la historia sudcaliforniana, tanto del
Estado como de sus Municipios;

lll.  El conocimiento, desarrollo y difusion de los vakuniversales de la cultura;

IV. La investigacion, restauracion, conservacion, defgnproteccion del Patrimonio Cultural del
Estado;

V. Ladifusién y promocién de la creacion y ejecucadtisticas, en sus expresiones individuales y
colectivas, incluido el sector audiovisual;
VI.  El conocimiento, fortalecimiento, desarrollo y diftn de las culturas indigenas y de las culturas
populares en el Estado;

VII.  El desarrollo y consolidacién de los sistemas dagae cultura, archivos, bibliotecas, museos,
ecomuseos, museos interactivos, jardines histéyickesnas espacios de desarrollo cultural;

VIIl.  La promaocién cultural que aliente la creatividadakepersonas, con especial énfasis en la nifiez,
la juventud, asi como adultos mayores, y que efgirtal integracion de las personas con
capacidades diferentes;

IX. La vinculacion del sector cultural con los sectoresducativo, turistico, de desarrollo social,
del medio ambiente y demas sectores de la sociedad;

X. La proteccion legal del artista, del creador ysrtacultural, y del trabajador de la cultura con la
limitacion de las leyes aplicables en la materia;

Xl.  Lainduccion, formacion y profesionalizacion cudtly artistica de las personas;
XlIl.  La coordinacién de las organizaciones culturales;

XIlll.  El disefio y ejecucion de estrategias para el finameniento de proyectos y actividades
culturales;



XIV.

La atencién en materia de la cultura nacional gteka grupos migrantes; y

en la creacién, ampliacion, remodelacion y acondimiento de los inmuebles destinados a las
actividades culturales y artisticas. Asimismo preené el uso adecuado de éstos, a través de
programas culturales especificos, acordes a lapigeradisposiciones de cada una de las

autoridades en materia de Cultura o de las normaplementaras que expidan de estimarse

necesarios, para dar cumplimiento con lo estaldesnda Presente Ley.

Marketing Cultural/Desarrollo Cultural

Para poder dar a conocer a fondo este término @ssago responder a las preguntas ¢Qué es
marketing?

El marketing es la orientacién con la que se adstrniel mercadeo o la comercializacién dentro de

una organizacién. Asimismo, busca la fidelidad ntks, mediante herramientas y estrategias;

posiciona en la mente del consumidor un productoce) etc. buscando ser la opcién principal y

llegar al usuario final; parte de las necesidad#dscliente o consumidor, para disefiar, organizar,

ejecutar y controlar la funcién comercializadoranercadeo de la organizacion. Para que esto se
produzca, es necesario que se den cinco condiciones

6. Debe haber al menos dos partes.

7. Cada parte debe tener algo que supone valor patela
8. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
9. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechaafaria.
10. Cada parte debe creer que es apropiado.

Otra forma de definir este concepto es considegketing todo aquello que una empresa puede
hacer para ser percibida en el mercado (consunsidorales), con una visién de rentabilidad a
corto y a largo plazo.

¢, Qué es cultura?

Para definir cultura se debe partir de los sige®stpuestos:

« Una historia comun.

« Un sentimiento de pertenencia (territorio, iderdida
« Unalengua comun.

« Compartir una serie de valores.

Esto se hace necesario, pues la cultura esta ligéideamente con la nacion, la nacionalidad, la
identidad, incluyendo dentro de estas comunidadéigénas. Ademas, hay que analizarla como
todo fenédmeno dentro de su contexto histérico. gartr de la historia de un territorio que cumple
las premisas anteriores que la cultura adquiereaasteristicas muy particulares. Resumamaos por
fin las premisas que establecimos, y obtendremo®lgiecion que la cultura es el “conjunto de
valores materiales y espirituales, asi como depl@xedimientos para crearlos, aplicarlos y
transmitirlos, obtenidos por el hombre en el proaesla practica histérico-social”.



Una vez que ya tenemos claros los dos conceptosmmsldarnos cuenta de la importancia que
tienen en el desarrollo humano y econémico paradividuo en busca de identidad y para una
empresa en busca de desarrollo, por esa razéndesaaollado el llamado “Marketing Cultural”.

No faltaran creadores y criticos que denuncieralaalizacion que el mercado hace de la cultura,
aislandola del "virus" del mercado, sélo generaadn hueca, sin implicacion social y al servicio
del poder. Sin embargo la evolucion social haceajumearketing aparezca como el mejor vehiculo
de difusién de la creacion humana al posibilitardasecucion de beneficios que satisfagan a todos
los actores implicados.

El artista, creador o interprete adquiere una iaddpncia econémica que le da libertad de creacion
y el mercado y la administracion hacen de cont@peastorgando espacios de desarrollo al
individuo. Las empresas obtienen beneficios, dieai indirectos, a la vez que revierten a la
sociedad parte de lo que de ella reciben (respiidsabsocial) y las Administraciones cumplen su
deber de difundir y garantizar el acceso a la calempleando diligentemente los recursos de los
ciudadanos.

En ese sentido respetar la identidad de un proymdtoral es el requisito primordial para que la
asociacion empresa-cultura sea exitosa, y nada t¢jee ver esta herramienta con la imposicién de
condiciones abusivas al patrocinado, sino todooltrario. Si los agentes econémicos encuentran
hoy que su continuidad en el mercado depende dacsionar ético, el compromiso con la
comunidad y la responsabilidad en los negocioganmino es suscribirse a proyectos culturales.

De esta manera no sé6lo muestran interés socialgsie se asocian a los atributos simbdlicos de la
cultura y llegan a los grupos que se interesam enltura. Por lo tanto, un analisis previo queedeb
hacer el emprendedor de la cultura, antes de pegsens ideas a una empresa es analizar los
potenciales patrocinadores, considerando los sitpgguntos:

* Si realiza comunicacion por acciones culturajesn qué campos.

* Si la identidad empresaria tiene alguna afinida los atributos simbdlicos de la actividad
cultural en cuestion.

* Si existe alguna relacion entre los publicos & doie alcanza el proyecto y aquellos a los que
quiere llegar la empresa (que no necesariament@as@udiencias masivas, sino a veces son grupos
de interés, gobierno, nlcleos académicos, ents)otr

* Si los objetivos de comunicacién de la empreszdpn ser comunicados a través del proyecto.

El gestor no debe olvidar que su proyecto apottaeanpresa auspiciante asociaciones simbdlicas
positivas, y esas son las que tiene que destacar propuesta: ¢Para qué le sirve a una institucion
una estrategia de comunicacién con el sector erngeacciones culturales?

Por eso el gestor cultural debe realizar una faeeagdgica con los responsables de las decisiones
de patrocinios en las empresas, demostrandolesagjudos proyectos culturales mas pequefios
responden a claros fines sociales y traen bengfmmmunitarios. Asi la institucién no solo estara
ejerciendo su responsabilidad social, mostrandos® an agente politico capaz de suscribir ideas
de la cultura (de claro valor en sus relacionesalagobierno), sino que humanizara su accionar
econdmico, apoyando la comunidad y sus iniciativas.



