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RESUMEN:

Introduccioén:

Planteamiento general de las principales premisassqstienen el cuerpo de la propuesta, en lo
referente a la explotacion adecuada de las estatdg marketing cultural hacia la responsabilidad
social de las empresas como el detonante de unva m@nera de ejercer el derecho a la cultura,
cumplir los objetivos de las empresas evoluciongda®dernas, y cambiar la estructura mental de
guienes promueven el usufructo pleno de nuestrdiddal cultural, quienes la consumen, quienes
la legislan y quienes la apoyan.

Fundamento juridico:
Este apartado pretende el analisis exegético, didtemas como interpretativo que literal, de las
fracciones, IX del articulo 4to., y, XXV y XXIX del Articulo 73 constitucionales, para partir de
estos hacia las posibilidades de proveer de segljitidica al concierto de voluntades entre la
cultura y la empresa.

Tema- Propuesta:

Descripcion general de las principales facetasaersirategia de marketing cultural, contenidas en
el subtexto de los mencionados articulos Constihates, destacando especialmente los elementos
que a consideracion de esta ponencia integran xit@sa@ negociacion para los proyectos de
intervencion y coordinacion mixtos, es decir, emcuiacion entre el quehacer cultural institucional

o independiente, y las empresas y entidades psvada

Conclusiones:

Tratamos de exponer en esta parte, las expectajivaa futuro podemos crearnos como sociedad,
si en este momento nos comprometemos, como ciudgdaneadores, promotores, usuarios,

gestores y patrocinadores de nuestro patrimonioestra identidad cultural, a establecer reglas
claras y coherentes con los retos a los que nagaet propdsito de lograr para todos una mejor
calidad de experiencia humana y en sociedad.



El Marketing Cultural ¢ Instrumento previsto por el legislador en el subtexto de los Articulos
4to. y 73 Constitucionales?

1.- Introduccidn.

Atendiendo a la diversidad tematica de los aspextoatar, contenidos en la convocatoria para el
Andlisis del Marco Juridico de la Cultura en Méxise ha elaborado esta propuesta en lo referente
al inciso d) que se refiere a la responsabilidatlabale las empresas para la promocion y el
financiamiento de la cultura, tratando de tejehilm conductor entre las principales cuestiones que
describen el contexto en que hemos operado comedsacen el pasado, en el que estamos
operando en este momento y las posibilidades yoteddeas hacia el futuro, de una vinculacion real
y viable que podemos establecer entre el ejerdiginuestro quehacer y nuestra identidad cultural
en las comunidades, y los sectores privados o aanpaes, que, sin pretender que cada uno de
estos pierda la consecucién, y mas alla, el loghadiente de los objetivos, aparentemente muy
diversos, para los cuales se crearon, sean cagadetegrar un método sistémico, bajo la premisa
de “Ganar- Ganar”, y de como la creacién de unafedgral reglamentaria de los articulos 4to. Y
73 Constitucionales, pueden otorgar a este esfugtmohasta hoy a sentado sus logros en buenas
voluntades y mecenazgos tradicionales, un marcaaipide certidumbre y garantismo juridico.

2.- Fundamento Juridico.

Si desde la mirada de un ciudadano comun, obses/angrosso modo el texto del articulo 4to
Constitucional, quiza nos sorprendamos de ver, comtiene un abanico de disposiciones
constitucionales que no tiene mucha relacion eefigs, no obstante, es una fortuna para los
mexicanos su existencia, ya que se trata de uculartfjue coloquialmente pudiéramos llamar
“comodin” en el que se han contenido muchas dgdeantias individuales, que el legislador como
traje a la medida, no ha podido incluir en el tedéootro de los 30 primeros que conforman las
garantias individuales, ya sea por lo especificeuleedaccion o por que el mismo devenir en las
adiciones del 4to. Le hicieron mas sencilla lagate las adiciones para observar las garantias de
3era. Y 4ta. Generacion. Asi entonces, es que gmetb presidencial, publicado en el DOF el dia
30 de abril de 2009, se reformoé el referido numeran el mismo tenor se reformoé la fraccién
XXV, asi como se adiciond la fraccion XXIX-N dekiaulo 73 de nuestra Carta Magna, quedando
de la siguiente manera:

Articulo 4o. (Se deroga el parrafo primero)

El varén y la mujer son iguales ante la ley. Estatggera la organizacion y el desarrollo de la
familia.

Toda persona tiene derecho a decidir de manemr libsponsable e informada sobre el nimero y el
espaciamiento de sus hijos.

Toda persona tiene derecho a la proteccion delda.ska Ley definira las bases y modalidades
para el acceso a los servicios de salud y estalleceoncurrencia de la Federacion y las entidades



federativas en materia de salubridad general, corf@ lo que dispone la fraccion XVI del articulo
73 de esta Constitucion.

Toda persona tiene derecho a un medio ambienteiadiepara su desarrollo y bienestar.

Toda familia tiene derecho a disfrutar de vivierttigna y decorosa. La Ley establecera los
instrumentos y apoyos necesarios a fin de alcaakabjetivo.

Los nifios y las nifias tienen derecho a la satigfacde sus necesidades de alimentacién, salud,
educacién y sano esparcimiento para su desarnégral.

Los ascendientes, tutores y custodios tienen ekrddb preservar estos derechos. El Estado
proveerda lo necesario para propiciar el respetodignidad de la nifiez y el ejercicio pleno de sus
derechos.

El Estado otorgara facilidades a los particularesa pque coadyuven al cumplimiento de los
derechos de la nifiez.

IX. Toda persona tiene derecho al acceso a la crdty al disfrute de los bienes y servicios que
presta el Estado en la materia, asi como el ejdcide sus derechos culturales. El Estado
promovera los medios para la difusidon y desarrotie la cultura, atendiendo a la diversidad

cultural en todas sus manifestaciones y expresiones pleno respeto a la libertad creativa. La
ley establecera los mecanismos para el acceso gi@acion a cualguier manifestacion cultural.

Articulo 73. El Congreso tiene facultad:
l. Para............
XXV. Para establecer, organizar y sostener en toda pabRea escuelas rurales, elementales,

superiores, secundarias y profesionales; de imaestin cientifica, de bellas artes y de ensefianza
técnica, escuelas practicas de agricultura y deeni@inde artes y oficios, museos, bibliotecas,
observatorios y demas institutos concernientescaltara general de los habitantes de la nacion y
legislar en todo lo que se refiere a dichas ingtines; para legislar sobre vestigios o restosefdsi

y sobre monumentos arqueolégicos, artisticos edrfiss, cuya conservacion sea de interés
nacional; asi como para dictar las leyes encamiadalistribuir convenientemente entre la
Federacion, los Estados y los Municipios el ejécie la funcién educativa y las aportaciones
econdémicas correspondientes a ese servicio pulbismando unificar y coordinar la educacion en
toda la Republica. Los Titulos que se expidan psrestablecimientos de que se trata surtiran sus
efectos en toda la Republica. Para legislar enrmaatie derechos de autor y otras figuras de la
propiedad intelectual relacionadas con la misma.

XXIX- . Para expedir leyes que establezcan las bases lasltraales la Federacion, los Estados,
los Municipios y el Distrito Federal coordinaranssacciones en materia de cultura, salvo lo
dispuesto en la fraccion XXV de este articulksimismo, estableceran los _mecanismos de
participacion de los sectores social vy privado, ocolnieto de cumplir_los fines previstos en el

parrafo noveno del articulo 40. de esta Constitutio




4.- Tema- Propuesta.

El Marketing Cultural: Estrategia Vinculadora para el fortalecimiento de la actividad
cultural y sus principales elementos.

Elementos:
Concepto Integral de Cultura.

Ya desde 1871, el antropologo inglés Eduard Burfiegtor establecié lo que en aquel momento
fue un nuevo concepto de cultura que trascendisguaho mas elitista concepto del periodo de la
llustracion en que se consideraba culto a quicivabh las ideas y la razon, atendiendo de manera
clara al concepto de academia, de acumulacion decguiento, segregando de tal nocién a la
mayoria de los integrantes de la sociedad queildiéinte tenian en aquel momento acceso a los
circulos academistas; no obstante en la actual@agyronto para algunas visiones que se antojan
obcecadamente dicotdmicas, se pudiese seguir epasib que existen personas cultas y otras
incultas; superando este enfoque, ya desde aqueknto, Burnett trashuma de aquel concepto a
otro mucho mas holistico y humanista. Y lo cito..d Cultura es aquel conjunto completo que
comprende, conocimientos, creencias, arte, leyeglntostumbres, asi como otras capacidades y
habitos, adquiridos por el hombre como miembro da sociedad”... termino la cita, y en este
concepto advertimos de forma contundente como metegio cultura obedece mas al universo
simbdlico/semiético de un grupo humano que a lamatacion de conocimientos o artes, asi
entonces, basados en esta visién no existen persa@is 0 menos cultas, sino que toda persona,
toda comunidad es poseedor inmemorial y inexordbBlesu propia cultura. Y es cardinal esta
reflexion en el sentido de que algunos podemosistinar peyorativamente cultura con solo arte,
cuando siendo uno de sus aspectos mas destacadwscanstrifie a solo esto, sino que se trata del
mas preciado fendmeno holistico que permite al mepitascender de una generacion a otra, gozar
del sentido de estructura y pertenencia de la epea humana y aprender del goce ético y estético
de los valores de la cultura que le toca vivir g ganforman su identidad, que dicho sea de paso se
transforma todos los dias y con cada acto y dexisiGimplemente con esa busqueda inherente al
hombre de mejorar su calidad de vida.

Concepto de Marketing Cultural.

El marketing cultural, no es el descubrimiento denilo negro, porque cada vez lo observamos mas
en otras sociedades (paises), simplemente egddegir de produccion y difusion de los proyectos
culturales, y por lo tanto, es la contrapartidalate comunicaciones de acciones culturales que
realizan las instituciones con el propésito priatige generar imagen positiva en sus publicos.
Tradicionalmente estas acciones se materializaargocmecenazgos y patrocinios de apoyo a
eventos culturales, artisticos, o educativos eBped transitorios.

El desafio que se plantea en esta ponencia, earlagrpunto de contacto entre la decisién de
empresas de apoyar este tipo de actividades, yeleesidades de artistas y gestores culturales de
encontrar recursos que les permitan difundir spysesta y hacerla llegar a sus consumidores.



El potencial de crecimiento del marketing culturalde la mano con la necesidad de las empresas
de encontrar nuevas formas de comunicarse y laegitsun accién ante la sociedad en general. La
actividad capitalista, en crisis frente a la opinpliblica, necesita herramientas para vincularee co
sus publicos desde un espacio reconocido sociadmEntese sentido, respetar la identidad de un
proyecto cultural es un requisito primordial patee da asociaciébn empresa-cultura sea exitosa, y
nada tiene que ver esta herramienta con la imgosde condiciones abusivas al patrocinado, sino
todo lo contrario. No es el cambio de “oro por @&, sino una negociacion entre iguales que
tienen algo que ofrecer al otro.

Si logramos hacer comprender a los agentes ecoo$ngjue su continuidad en el mercado depende
de su accionar ético, el compromiso con la comuhigda responsabilidad en los negocios,
entonces podemos cultivarles un cambio paulatingadadigmas, para que su camino mas efectivo
sea suscribirse a proyectos culturales. Devolvetlésvor con sus propias herramientas, venderles
la idea de que de esta manera no s6lo muestra@grgecial, sino que se asocian a los atributos
simbdlicos de la cultura en que se insertan, yalegon fuerza a los grupos consumidores de la
actividad cultural, que repetidas veces son “taggetip”, de sus productos y servicios. Desde una
visiébn propositiva creo que no nos ha llevado anbpeerto convertirnos en islas, que al
atomizarnos hacemos esfuerzos duplicados y mueltas con exiguos resultados, es sin duda una
cambio de mentalidad de ambas posiciones, un taarscia la tolerancia de intervencion en los
espacios de ambos (no el usurpamiento abusiveapitulacion de principios), lo que no conducira
a una vinculacién permanente y fuerte en los ptogede intervencion y coordinacién mixta entre
la actividad cultural y las empresas.

Propuestas para el éxito en la negociacién de losgectos vinculatorios con las empresas:

e El cambio de paradigma hacia una vision mas hgdistimultimodal del concepto Cultura.

* La premisa de la psicologia humanista: Valoraciéruda comunicacion que implique el
reconocimiento del otro en cuanto a tal.

 La premisa de “Ganar-Ganar’. (No negociar como dauti burocraticas, sino como
instituciones dinamicas, éticas, evolucionadas)

» La autoestima profesional del creador o el promdégue su producto y su trabajo tienen
un valor fehaciente como bien necesario. (Piraméa®aslow).

» La persuasioén estratégica de que la empresa aprelae va a negociar, necesita mejorar o
consolidar su imagen publica.

5.- Conclusioén:

El marketing cultural tutelado por una Ley Federal de Desarrollo Cultural, reglamentaria de
los Articulo 4to. Y 73 Constitucionales.

Asumiendo que en este momento, al menos en ebimbeizocal, la practica del Marketing Cultural,
se conforma por un experimento de “ensayo y erresilta imperativo para esta entidad, el disefio
formal de mecanismos y reglas que a nivel fedpraliean de certidumbre, reglas claras y caminos
procesales, a la herramienta llamada marketingraliltque en base al fenémeno experiencial, que
comenzamos a vivir los que estamos intentando eprdatica vincular proyectos de largo y
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mediano plazo con el sector empresarial, este goocecesita apoyarse no solo en buenas
voluntades, sino en efectivas legislaciones quéeoguien mas que coercitividad, propositividad,
un programa de estimulos fiscales, de beneficios jss entidades empresariales, de facilidades
para que los proyectos sean capaces de genemerdigs, de promover cambio de paradigmas en
promotores, publicos no cautivos, empresariosdomes, y todos los que creemos que cultura es la
ambrosia reservada para el ser humano como rdgalma inteligencia superior, sea cual sea
nuestra concepcién de esta.
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