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INTRODUCCIÓN 

HACIA UNA CONCEPTUALI
ZACIÓN DE LA PROMOCIÓN 
CULTURAL 

Durante mucho tiempo, entre los encargados de 
la difüsión de las manifestaciones culturales y de 
la promoción anistica en instituciones públicas y 
privadas, ha surgido la pregunta sobre cuál es el 
mejor método para llevar a cabo su labor propa
gadora de una manera amplia, eficaz y oponuna. 
La solución ha tenido y seguirá teniendo mil for
mas de respuesta. unas acertadas y otras tantas 
erróneas. La razón de ello proviene del panicular 
punto de vista que se tiene al asumir el papel de 
promotor cultural. 

palabras: promoción y cultura. El p~oc~s_o de 
definición implica ·considerar a la pro.moc1on en 
un oentido amplio. Este sentido lo tiene la politica 
cultural del Consejo Nacional para la Cultura Y 
Jas Artes 1 cuyos tres grandes objetivos se sos· 
tienen en' las premisas de "rescate y preservación 
del patrimonio'\ "estimulo y aliento a la creaciñn 
en todas sus manifestaciones" y ''difusión del arte 
y Ja cultura". Si bien para el Consejo la promo
ción queda enclavada en el segundo rubro, el 
trabajo de promoción en la mayor pane de las 
dependencia culturales -sobre todo en aquéllas de 
cone público gubernamental, la promo~ión abar
ca en su interior Ja globalidad de las acciones que 
se ejercen dentro de estos tres objetivos: 

i.a promÓción. cultural-_ ·es·.· 1abor de . los 
~'funcionarioS de la cultura" sean éstos privados, 
públicos e independientes; los cÜales desarrollan 
actividades nuiltiples para encarar la solución a 
los problemás qu_e plantea su ejercicio. Esta labor 
involucra Já mismo a directivos y estrategas de 
Jos pr()dU~tOS a proteger, impulsar y difundir, que 
a todos los.·éncargados de áreas concretas en cstr: 
tipo de institticiones, tales como publirrclacionis
tas, administradores. secretarias, edecanes, 
"promOtores": (VCndcdores), etc. Scñalaremu;; 
aqul co·mo promotor cultural tipico al individuo 
que planifica y promueve los eventos o prácticas 
desarrolladas por diversos actores culturales. y 
que pertenece a una organización fonnal o in· 
formal, .en la cual se establecen tácticas y estra
tegias de ·promoción (difusión) para dichos 
eventos. 

Visto de esta manera, el término se aplicarla 
tanto a·· Jós'-direcüvos. de· 105 ·recintos fisicos ya 
establecidos, cam'o . .- un sinfin de promotores 
individuáles" cúya labor no está restringida a un 
espacio ni a'ün.iienipo .en panicular. Muchos son 
pane de un "gran equipo, .. como serian los directi
vos de'S:r3nde~·~uSe.os~ mieritras que otros scr~a~ 
los integrantes ·ae un péqueñci grupo en una casa 
de cultimí de barrló.:Algunos más.se .encargarian · 

Para definir el concepto de promoción cultural, .... de .. co_njuntarfodividualmente.sus propósitos con 
seria imposible lograrlo con acudir a los diCcio~ ·· · . · · · .. 
narios y enciclopedias generales Y espcci~izado.~; ; ·,·~·;. ;~,;~~>c1é.-;e;e.,:~.·R,,fa~1:· .. ,;ode~iz'1;;~,, v@llÚCa 
uniendo sencillamente los significados de.las dos · . f11/111ral .• lfe.rlca,.l'CI!, /994. pa¡¡inas67-"0 .. 



los de otras entidades para juntos concertar ac
ciones concreta_s de pro~oción. 

La finalidad de la promoción cultural es tan am
plia, que incluye distintos niveles en sus funcio
nes, como en sti capacidad de cobertura de publi
co. Los ·niveles de li.mcionalidad del promotor 
deriván de las. distintas actividades que se con
templen 'en la estructura a la cual pertenece: Casa 
de Cultura de Barrio, Municipal o Delegacional; 
Museo; Editorial; Teatro o Centro de Espectácu
los; Galeria; Biblioteca; Bazar Cultural; Plaza o 
Centro Cultural (éstos últimos incluyen a las 
demás). Por lo tanto, el número de sus acciones 
dependerá de la infraestructura material y huma
na con qUe cuente para cubrir sus tareas. 

La cobertura de publico lograda por el promotor 
cultural estará relacionada con el número de 
eventos a los cuales deberá impulsar y difundir en 
su entorno, pero tambicn con la calidad en la 
forma y ·en la profundidad con que se aplique a 
sus funciones. Esta cobertura tendrá una inci
dencia mayor o menor según maneje la estrategia 
de contacto con sus públicos y obtenga una res
puesta de éstos. Ello depende de la orientación 
que en cada evento o práctica cultural se le im
prima por parte de los responsables de la pro
moción, a la par de. la afectación que generan las 
características del propio evento a promocionar. 

Entender la promoción cultural como un asunto 
de oportunidad en la ocupación de un puesto 
estratégico para relacionarse y ubicarse en un 
medio social (y por extensión político) especifico, 
parece ser la constante que mueve a un gran nú
mero de los responsables de dicha labor en el 
medio cultural de nuestro país. La realidad ha 
ubicado a muchos de los promotores en el lugar 
correcto, como detonadores de acciones que han 
marcado pautas y directrices a seguir. Desafortu
nadamente muchos otros -mas que menos- han 
pasado por las entidades al cargo como fantas
mas que van y vienen cada cierto periodo de 
tiempo, generando un gran vacio en el fenómeno 
cultural de sus competencias, y con ello, una gran 

disper.;ión acerca del sentido que los medios. y 
cstratcgias,:dc promoció,n utilizados poseen. 2 

J>ara inda~~r d~: cerca en la operación de· esos 
medios y esiratégias .dentro· de procesos. de pro
moción específicos; se,sele~cionó al Centro Cul
tural Tijuana coino. objeto~ de' ami lisis, en virtud 
de que en·'su·senotienen cabida innumerables 
practicas culturales de diverso tipo, con lo cual se 
tiene el material. sufiCienté para . confrontar los 
propósitos con tia h)s !techo.s y. demostrar que, a 
pesar de lmi' fallas, de. las cúales se hace una revi
sión y propuesias de enmienda; el Centro puede 
constituirse . como un nicidelo . de acción para la 
promoción cultural. . " 

Buscando· presentar un panorama claro de lr1 . 
magnitud del fenómeno, el capítulo llrimero" 
esta dedicado a destacar las distintos conceptos 
de cultura y las perspectivas de análisis que éstos 
conceptos han tenido, para después establecer la> 
definiciones de campo, formación rncial, consu .. 
mo cultural y a delimitar la ten itorialidad del 
campo cultural en el que se enmarca el o~jeto de 
estudio. Aunadamcnte se presentar¡ nlguna'i 
acepciones de la cultura en las que se expresan 
divisiones de visión y perspectiva teórica. Ahi 
mismo, se discute la dialéctica existente entre 
cultura regional y cultura nacional que se presen
ta en la selección de los productos que se ofrecen 
y la demanda existente por parte de dichos públi
cos. Después, se mencionan los conceptos dt! 
comunicación pública y de las funciones comuni
cativas de todo sistema de comunicación in~titu
cional. en referencia a sus características afines, 
reunidas por el Centro Cultural. 

~ "l.afi.imra d,•/ promolnr ha cohradn 1111porta11cia y clehr 
.\f!r t'llfi'cmtmla de numera imo.iti1w11rn y ejicícme, /ihre 
de la i11erc1n pronicmla por e1c11t11t!L•.\ hurucráticas que 
pri\'i/eg11m mth al promutor q11c "' productor u al cm1· 
,\llmitlor dt• fm h1em!s c11/mra/e.\... f.); ohh,rwciótt del 
r.:\111dn , cm1m tal. f'.\llmular aq11i!l/n\ nc.tn•1t!mle.\ en /ax 
q1w liny 1111a 11ot1>l'W dt.'.\1gualdad qm• S<' tracluce en dC'.\
cen.w, tamo ele la cn•auúu como di! .\ll llpraredum111m
to ", Rui: /Jue1lus, .Jor;:e, "Promoción 1· c11mpetit1vidad e11 
la.\· imlll\lrim c11lt11rale.\·", <'11 Foro dt• Cum;u/ta Popular 
.\obre í'lllt1tra, Ti¡uana. 1995, ptig111:1 5. 



Con el objc10 de ubicar cspacialmcmc al Cecu1, 
la primera parte del capitulo segundo está dedi
cada a enunciar lus cantctcristicas del entorno y 
los elementos del campo cultural tijunncnsc, apo
yándose en IHs investigaciones que sobre el caso 
han realizado previamente otros investigadores. 
Las condiciones que presenta dicho campo son 
representativas de la problcnuitica del Centro 
Cultural, pues Ja mayor parte de los actores y las 
prácticas que realizan, en combinación con la 
institución, son los mismo:, que interactúan en el 
campo cultural de manera externa al Centro. En
seguida se presenta una definición y con ella una 
clasificación de los actores y/o sus prácticas que 
han incursionado por el Cen1ro. La participación 
directa dcnlro de la ins1i1ución y el contacto per
sonal con sus actores y los mediadores pc11enc
cien1es a ella, me dio la oporlunidad de conocer 
de cerca la ubicación y signilicancia de Cstos en la 
vida del Centro. asi como poder gcncrnr una 
subdivisión del campo cuhural en el que esla cir
cunscrita. 

Con el campo cuhural y sus actores ubicados, en 
el capítulo 1ercero mucs1ro el proceso ele pro
moción que en general se ejecuta en el Centro a 
partir de sus titcticas y sus estrategias. Comento 
en cada caso las conveniencias e inconveniencias 
que se presentan denlro del proceso. Una revi
sión de las aporlaciones de dicho proceso, entre 
los que destaca el Programa de Promoción Esco
lar, pem1ite revelar la importancia que tiene el 
vinculo organizacional entre la promoción y la 
planeación que se realiza en el Centro, para pon
derar después la trascendencia que se puede lo
grar en la medida que se profesionalice la carrera 
del promo1or cultural, entendida és1a como la del 
administrador, In del publirrelacionista, la del 
diseñador de la comunicación inslilucional, la del 
promotor propiamente dicha o la de los otros 
agentes que intervienen en el proceso. Ahí marco 
el principio de una necesidad,·' que en los capilu
los posteriores queda demostrado. 

l "/nu.\tir "" que 1'1 profi•\1tllla/J::nc:M11 dehv lle)!.t1r a lu.'i 
lrahajmlore.\ dl• la c.:ultura tpmmotur1'.\) para q11t• f'l'C!Ci
StlllU'lllt' .\·e1111 t>llo.r 1111ie1te.\ prm·oqm•11 y l!.\timult•n con 
crilerio.\ merodolú,l!icm tie11tijirn.\· la 11C'lfritlad cultural, 

El cuarto capilUlo del estudio se dedica a la 
distinción de los públicos exis1entcs en torno al 
Centro Cultural Tijuana. con una scgment?ción 
de ellos acorde con el tipo de institución que 
representa, y con sus diferencias en relación a 
otro tipo de organizaciones. Se dividen los públi
cos en internos y externos y queda delimitado el 
alcance de los mismos a panir de ubicar al Cen
tro como una organización de servicios. no lu· 
crativa. emparentada especialmente con las áreas 
del sector educativo y otras de corte político y 
social. Se termina con una discusión acerca del 
caracter elitista del Centro y el proceso de am
pliacion de las oponunidadcs a los actores y a los 
públicos de acceder paula1inamente a nuevos 
comactos. El resuhado es muy amplio, por. ello 
se enumeran ejemplos y se proponeu cienas ac
ciones parn lograrlo. 

El promo1or cultural es. agente de una labor de 
dis1ribución y propagación de prácticn~ 1·ultura
lcs. ya sea con una categoría de directivo o con 
una de empicado -no importando la dimen;ión cle 
la institución a la que pertenezca-, por lo que s•: 
ubica en un terreno que fe compele no sófú al 
arte y a la cultura mismos, sino a Ja politicn, a la 
administración y a Ja mercadotecnia, entre otras 
disciplinas. Por lo 1an10, y buscando confrontar el 
parenlesco de la mercado1ccnia con los distintos 
terrenos que toca la promoción cuhural, el capí
lulo quinlo pretende hacer una integración de las 
leorias con la practica antes descrita. Retomo los· 
elementos u1ilizados por las disciplinas especiali
zadas como las relaciones públicas, la publici
dad, la promoción ele ventas y las ventas persona
les, por estar directamente relacionadas con la 
promoción cultural. Luego de destacar Ja impor
tancia de profundizar en la investigación y la pre
paración de una mezcla promocional acJ lwc con 
la insti1ución, expongo un breve diagnóstico pre
liminar sobre su comunicación interna, jus1ifican-. 
do la necesidad de elaborar un programa de rcfa: 

MI d,•.\arrol/o y diftmó11 para ,\U m•ance .v sociali::acid11 ", 
!Jc1nranu (iwcomá11, Fi!bpe .\/cmuel, "Prom11cMn·· dt• la-. 
c11lt11ra" l'll Foro de (i1m11ltn Popular .mhre cultura, 
Tijumra. /995, pilJúna J. · · · 



ciones públicas interno apoyado por Jos mediado
res involucrados en ello, para dar mayor consis
tencia y dcsarrolJo a .su sistCma de.comunicación 
organizacional. · 

Como punto concluyenle de la presente invcsli
gación, reúno los comentarios emanados de cadci.' 
segmento, con los cuales. busco emitir ciertas . 
orientaciones sobre los hechos y sobre el dévenir 
del Centro. La investigación pretende demostrar 
que la promoción cuhural sufre, como muchas 
otras actividades de carácter público, de la pre; 
eminencia de una lógica administrativa super
puesta a las lógicas molivacionales que dan ori
gen a los eventos y prácticas que se busca pro
mover. La planeación, la política y Ja ejecución 
administrativas pesan muchas veces más que la 
creación y fa gestación de productos cuhurales, 
y, por añadidura, son dirigidas por gente con un ... 
nivel y experiencia sobre la promoción por deba, 
jo de las necesidades y exigencias que la misma 
impone. 

Es imprescindible anotar una condición sobre la 
situación juridica del Centro objeto de nuestro 
análisis, que nos pcnnita valorar en su dimensión 
correcta Ja labor promociona! que tiene por en
comienda. Con una finalidad especificada clara
mente en su acta constilutiva de ºenriquecer. 
afinnar y difundir los valores propios de nuestra 
identidad nacional, ampliando la participación de 
individuos, grupos y comunidades en el conoci
miento y disfrute de nuestra cultura", el Cecut se 
levanta como un organismo descentralizado del 
Estado parcialmente autofinanciable, en el que la 
base de sosten económico para su operación 
proviene de la federación, motivo suficiente para 
que sus acciones se deban encaminar al apoyo 
preferente a manifestaciones que vayan dirigidas 
a las mayorias (en el sentido cuantitmivo de pú
blico), con un afán de ampliación de dicho apoyo 
a las minorías (en el sentido de los actores nove
les, rezagados o marginales) al mismo nivel que a 
los actores reconocidos dentro del amplio campo 
cuhural lijuancnse. Esto trae consigo la obliga
ción intrinscca de restituir a los amplios sectores 
de población la posibilidad de acceso a la mayor 

parte de fas. prácticas culluralcs que acoge y prc
sent3~·. 'situ~cipn ·que ·en. repe~idos. casos no se 

. cumple. Sobre ·esta hipótesis· descansa nuestro 
análisi.s., · · 

Ei maestro llonfil Batalla ya lo ha mencionado: el 
··derecho a' la : cuhúra .. "no puede ser entendido 
sola'mCntC-Có téril1inos de difüsión, es decir, cu~ 
ino' el defeChO a c'orisumir (tener acceso, apreciar, 
goZ.r) cienos productos culluralcs (obras artisti
cas, ciCncia, formas de pcnsamicnio y de conduc
ta) a los que se fes adjudica valor universal y que 
hoy són ·detentados exclusivamente por un sector 
minoritario de la sociedad. Es claro que Ja soda
lizació"n o democratización de tales bien•!~ forrna 
parte del derecho a Ja cuhura; pero en ci >cntido 
más profundo y de mayor imponancia, d doreci10 
a la.cultura es el derecho al ejercicio de Ja cultura 
propia, es decir, a la creación. no al consumo." 1 

· · El Cecul no es una institución privada, pero mu
chas veces se comporta como tal. De ahi que se 
insista en la revisión de los planes, programas y 

. funcionamiento de los procesos de plancación y 
de promoción de la institución, para hacerlos 
coincidir -en mayor fidelidad- con sus objetivos. 
La premisa que dirige el presente estudio, des
cansa en Ja idea de que para lograr una compren
sión del fenómeno de la promoción cul!ural, es 
preciso delinear sus componentes~ mostrar s'us 
alcances y la manera de proceder en su proceso 
de realización, desde sus distintas areas de espe
cialización. Sólo asi se podrá comprobar sus ca
racteristicas fcnomcnicas y los distintos factores 
que participan en el complejo de lá cultura, de las 
fonnas de comunicación colectiva y del desarro
llo organizacional, todo en un mismo complejo. 

Se agregan al trabajo una serie de apéndices ela
borados a partir de información de primera mano . 
sobre Jos actores y fas practicas que se llevan a 
cabo en el Cecul. No fue posible conseguir la de 
lodo el periodo de vida del Centro, pero se pudo 
conlar con la correspondiente a Jos años 88 al 94. 
Se tuvieron otras fuentes de apoyo estadistico 

1 /Jrmfil Batalla, G11ilh·rma, Pen.mr 11111'.\lra < 11/turt~ . 
.\Nriw, 199/, pdp,ina //IJ. 



además de las periodísticas para cUbrir Jos hechc s 
de los años anteriores. 

Para Ja élaboración del trabajo, se utilizó Ja o -
servación de campo, Ja aplicación de entrevistas a 
Jos principales mediadores en las diferentes ai
ministracioncs, el amilisis de estadísticas e info -
mes institucionales. asi como entrevistas formal s 
e informales a gran parte de Jos empicados en 1 s 
distintas gCrencias. relacionadas directa o ind -
rectamente con la promoción. L'na buena fuente 
de datos fue aportada por Jos gerentes de Prd
moción y de Servicios Educativos gracias J1 
contacto constante que se logró con ellos, afi 
como Jos responsables de la Subdirección de 
Promoción y de Plancación. Dichos datos füerar 
constrastados habitualmente con las opiniones de 
Jos distintos públicos, tomadas azarosamente ef1 
distintas practicas y en diferentes épocas. arar 
parte del análisis se origina y desarrolla con J~ 
participación de más de tres años como cmplcadp 
en la Gerencia de Comunicación y Diseño, y de 
dos años más de contacto directo con los rncdi~
dores y con Ja estructura interna del Cecut comr 
responsable del Centro de Artes Escénicas d11 
Noroeste (CAEN-INBA). 

Es obligado agradecer Ja colaboración incondi
cional recibiila para Ja elaboración de este trabal 
jo, por parte de las siguientes personas vincuJal 
das directamente con el Centro: Sra. Ramonl 
Álvarez, Lic. Josefina Alberich, lng. Lelicia Ávif 
la, Sra. Araceli Bautista, Lic. Virginia Bautist~ 
Sra. Rocío Durón, Arq. Manolo Escutia, Sr. Ra· 
món Quintero, Sr. Arturo L.ópez, Lic. Patrici! 
Gomezllanos, lng. Sergio Islas, Lic. Pilar de Pi 
na, Srita. Liliana Ríos, Lic. Manha Saldivar, S~ 
Rubén Soulé, Lic. Jorge Alberto Arce, Jng. Es 
tanislao Soto, Lic. Elizabeth Vizcaíno, Sra. Tere 
sa Von Borsthel, así como Ja de Jos directivos del 
Cccut, con los que pude estar en contacto 1

• 

cambiar impresiones. 

El apoyo brindado por el público visitante al res 
ponder libremente preguntas sobre sus aprecia 
ciones respecto a las practicas presenciadas rcsul 
tó de gran valía, pues me permitió tener una refe 

rencia directa de los hechos: Un bcnelicio similar 
se obtuvo al csé:l1char. a· 1us· miSmoS actoÍcs ex
presar' Sus cómeíl~ariOS Sobr~ú.itras práctfoas o las 
propias, en. su ·momento ·respectivo: Del mismo 
modo, con.ocer. las opinicines de lo.s comJlañcros 
de trabajo (comii°empléadoJ én' su propia voz. 
tanto en Ja dinámica rutinaria de trabajo .como en 
el reposo, constituyó otrÓ ·alfado im.portanle de 
información. 

Sabedor de que muchos ·de Jos comentarios y 
juicios aqui vertidos podrán generar suspicacias y 
opiniones encontradas, me avengo a la objetivi
dad avalada por un sentido critico que se atiene a 
la neutralidad del investigador y a Ja expresa au
toevaluación. 



CAPíTULOI 

LAS NOCIONES DE 
CULTURA Y DE 
CAMPO CULTURAL 

C'on el atan de adentrarnos en el terreno teóricó 
del concepto· de cultura y del sinfin de interpre
taciones que de esta se tiene. en este capítulo 
hablamos de los principales exponentes que. a 
nuestra consideración han aponado los elemen
tos que nos sirven para el analisis del fenómeno 

. cultural que nos ocupa. Empieza por describir las 
fuentes basicas del coñcepto en sus generalida
des. para ir adentrándonos en la definición más 
completa y cercana a nuestras necesidades. Lue
go se exponen los conceptos de campo y fomia
ción social. para continuar con las definiciones 
de campo cultural. modos de producción cultu
ral, !,'IJSto y consumo cultural. En un esfuerzo 
por aglutinar otro tipo de denominaciones, clasi
ficadas casi siempre en relaciones dicotómicas, se 
plantea el de la cultura hegemónica y las culturas 

locales. cstendiendose al· fenómeno dialéctico de 
la cultura cenrrnl con.tia" Ja' ·cultUra regional, el 
cual es panicularmentc imponantc en el campo 
cultural que se estudia. -Después se mencionan 
los conceptos de comunicación publica y sistema 
de comunicación institucional. los cuales sirven 
para enmarcar la orientación que inspira et enfo
que de la mediación. propuesta en este caso por 
el investigador ~lartin Serrano. 

1.- DE LAS FUENTES DEL 
CONCEPTO A LAS VISIONES 
CONTEMPORÁNEAS DE LA 
Cl'LTllRA 

Definir el concepto de cultura obliga a delimitar 
una serie de acepciones derivadas del mismo 
término. y que proponen diferentes connotacio
nes, debido tanto al alcance de la definición en el 
terreno epistemológico-semántico como eii el te
rreno panicular de las disciplinas que la estudian 
en la actualidad. · · · .. · · 

.. . 
Para descubrir la noción básica.de cultura se tie
ne entre sus ariteéedentcs Ínás directos''. la· de" 
finición acuñada·porel antropólogo Edward.B.· 
Tylor1 que a la letra dice: "La éultura o éiviliia~ ·. 
ción en sentido etnográficó ampliO; es áqúel.todo· 
complejo que incluye el conocimiento~ las'·cré: ... 
encias. el ane, la moral,' el: derecho;. las:.·ccis- · .. 
tumbr~s y cualesquiera otros· hábiios' y· i:á¡iad~ 
dad es adquiridos por el hombre.en cuanto .. ·miéin-- '. .... 
bro de la sociedad". .. · ' ...... ·' · ....... 

Tylor apona una visión de la ~ultu~~ -~~i~mpli~· 
y general a través del método comparativo his- . 
tórico. Cultura y cfri/i:ació11· son si11ó11imo.'f)'. 1~~) 
lw/la11 diferencias. Para él; los diferentes: facto:· 
res constitutivos de la cultura evolucionan pre
sentando varios elementos que pueden estar liga-

1 1'rl11r, l:(hrard /J .. "/.a ciencia de la cu/1t1ra", (!871), 
en i:"t co11cefJl11 de cu(lurn cnnceplm fimdamettttlle.\·. de 
J.."ha11 Jnl•f .\'., /Jarulmra, A11a,rm11110, /97j, ptig.· 29 · 



dos unus con ~tros, sin llegar a dar explicación 
de dichas ligaciones. con un marcado empirismo 
que no le ·permitió construir a estructura de Ja 
cultura que deseaba conformar. 

Por su panc, el investigador Leslic Whitc mos
traba una concepción en la que veía que todos 
los órdenes mayores institucionales de cultura 
como tecnologia. organización social e ideologia, 
contribuyen a In efectividad con la cual el siste
ma cultural se apropia y utiliza la energía viable 
para ello. Con ésto, unifica el concepto de cultu
ra al de evolución, indicando que dentro del 
evolucionismo cultural. todas la\· parll!s df..• la 
,·11/111ra e.'i/Úll relacionada.\·, cada 1111c1 rl!mx·mnu 
.mhre la.\· oJra.\ y es C!fl!c:lada por 1.!l/a.\'. z 

En su intento por formular leyes históricas a tra
vés de la ••ciencia de la cultura o culturologia''. 
logró iníluir en los terrenos como la ecología y la 
tccnologia, así como en el de cambio cultural. 

A esta visión se agrega la de otro pilar de la an
tropología moderna, Bronislaw Malinowsky, pa
ra quien la cultura debe estar constituida no sólo 
por artefactos y bienes sino por ideas, pro
cedimientos tCcnicos. hi1bitos y valores hereda
dos. En su visión del análisis ftmcional de la cul
tura, concibió a ésta como un lodo f11ncio-
11alme111e illlegraclo, tratando de explicarla en 
función ele cómo satisface ciertas necesidades, 
tanto fisicas corno inlcgrativas o sintéticas. Para 
lograrlo aplica términos como el de Institución 
(sistema de organización social con su cuerpo de 
normas constitutivas, sus elementos humanos, 
sus reglas o normas y sus formas de actividad), 
suponiéndolo "la unidad legítima aislable para 
poder desarrollar lo <1uc se denomina anillisis 
cultural".~ 

:: Comentmlo por Pros.\'t•r, .\lichm•/, "Cultural dt•JinUiun.'i 
ancl tht•ort•fical ori1•111ruitm.\·", prigi11a / 54. en 711c> c11/111-
ra/ dia/o¡;m• //o.\lllll, l/011gtlw11 .\IU]lm ('o,, /978. 

1 .\/a/i11m1·.\~)', /lrmu.\/aw, l 011c1 ti..•orfa ci1•11tílica r/1• lt1 
c11/11m1 /Jmw1.\· .l11·c'.\', S1ulm1wrict1na, 1978, pigina. 61. 

En su definición, sostiene que "la. organización 
social no puede comprenderse verdaderamente 
excepto como una parte de la cultura, y todas las 
lineas especiales de investigación relativas a las 
actividades humanas, los agrupamientos huma
nos y las ideas y creencias humanas se .fertilizan 
unas a otras en el estudio comparativo de la cul
tura"."' 

Sin afán de querer mostrar en fom1a muy es
quemática a los responsables de establecer los 
paradigmas de análisis sociocultural, es impor
tante mencionar la aportación del enfoque es
tructuralista de Lcvi Strauss, quien critica las 
apreciaciones empirista e inductivista, mencio
nando que los hechos (medida con la cual era 
posible medir los fonómenos sociales) no se ob
tienen mediante la observación directa, o sea, 
empíricamente. Dice que "el hecho histórico no 
es más dado que los otros" -sino que- "es el his
toriador, o el agen1e del devenir histórico, quien 
lo forma por abstracción y como oí se hallara 
bajo la amenaza de una regresión al infinito".' 

Strauss trata de extender el análisis qu~ proceda 
dcductivamente y que tenga como objetivo vin
cular los sistemas sociales y los sistemas de idEas 
en un nivel más profundo, en un nivel estructural. 
Otros autores importantes como David Kaplan y 
Roben Manners' proponen que la teoría de la 
cultura no sólo trata por sí misma lo que sucede 
en la cultura, sino por que sucede. Ellos identili
can cuatro llaves de orientación teorética, con las 
cuales han ayudado a guiar las teorías con
temporáneas en el estudio de la cultura: Evolu
cionismo cultural, Funcionalismo cultural, His
toria de la cultura y Ecología cultural. Infinidad 

.1 .\/a/i11u11·.\k\•, /Jrom,'iilall', "!.a cultura" (/931), en/!"/ co11-
ct•ptn dt• cu./wra ele Aºha11. J.S .. /Jarulm1a. An;¡;:;;;;;;; 
1975. pcij!. "15. . ' 

~ !.i!1·i-,\1ra11.'ii.\~ El pt!t1.\tlmie11tn .\·a/vaie- .\/~:rico, FCE -
/Jre1•itlrio.\~ /9/1./, páRi11a 27. 

6 
Pa,.a ma,r"r detalle. c<m.mltar J;ap/011, /Javid y Rnht;rt 

.\lanm•r.\~ C'u/111re 7Jtean 1~·np,le1rnod C/ijfs, ·NewJersey, 
l'nmlire /la//, 197~ página. 63. 



lk aurores ·se insertan en dicha clasilicaciún, la 
cual no es única. pero sí una de. las" rúas inipor· 
.tantcs. Convie'nc'ano1arlá como antcccdcnté. pC~ 
ro no sera parte de nuestro estudio. 
! .os paradigmas de análisis de la cultura han sido 
discutidos durante mucho tiempo, tratando de 
validar posidones frente al mundo de los objetos 
y de las relaciones que los individuos y los gm
pos sociales establecen con Cslos. 

Jürguen Habermas, heredero de la Teoria Critica. 
hace revisiones a las posturas marxistas ortodo
xas sobre la estructura social y sus implicaciones 
con la cultura. Para CI era necesario "rcformular 
la leoria marxista para que pueda dar cuenta 
tamo de 105 dominios culturales. como de los 
problemas que la modernidad le plantean. Al ha
cer este mm imicnlo teórico, Habermas drsplaza 
a un primer plano la comunicación y Ja cuhura y 
da nueva centralidad al mundo del trabajo. reva
lorando la diferencia entre lo puhlico y lo priva
do".' 

l.a importancia de considerar las aportaciones de 
Habermas rnn ma!:. allíi del paradigma renovador 
del marxismo, es tlmdamental por su acer
camiento a la cornunicaciün. sobre.! todo porque 
trasciende las ideas de la Escuela de Frankfun 1· 

sus miembros. para entablar un diftlogo ma·s 
abierto con las nuevas corricnles de pcnsa· 
miento. dedicadas a orientar sus objetos de es
tudio fuera de condicionantes determinista~ limi· 
tantes. Los conceptos relativos a la cultura den
tro del modelo marxisra, tiene un tratamiento es
pecial en el sentido estructural que el modelo po
see, y que nos sirve de base para marcar una 
postura dialéctica de la culltura a panir de otros 
conceptos renovadores que veremos más ade
lante. 

Si bien los autores anteriores no son los imicos 
teóricos de la cultura, si estipularon en sus traba
jos cienos fimdamentos que han sido con-

.\'it-10, Raúl, 1'ewo/ogfo c11/1urn r procew1> 1m/11.\lrit1· 
~ t'll .\'uC'm .. 111tropulagf11.J7, .\léxico, c.: 1.\1, /995, 
p<i].!tnafil. 

sidcradus mas tarde prn_1c1pms paradigmaticos 
. de la' Cultura~ de su~ lbrmas y de sus proces?s. 

Los pa;ñmetros utilizados por eÍios sólo cifran 
algunos de los aspectos de lo que el amplio tér
mino de cultura, en su base sustancial histórica, 
nos sugiere. En la actualidad, nos abocamos a 
\'isioncs que buscan ser más concret.as. en tanto 
que son el resuhado de la especialización y la 
profundización de las ciencias sociales, las cua· 
les, hoy por hoy, reiteran su capacidad para 
abordar algunos aspectos interiores y exteriores 
del concepto, pero reclaman por otra pane el 
ejc.n:icio trmtsdi.\·ciplilmrio de la filosofia, la an· 
tropologia. la sociología, la economía y Ja co
municación. en1rc otras. para poder perseguir 
objetivos mas confiables y mensurables. 

Muchos investigadores y analistas contemporá
neos, muestran un acercamiento a las manifos. 
taciones que durante muchos años se considera~ 
ron fuera del contexto de lo culto, o dentro de 
demarcacione!t marginales. Con ello'\ se busca 
delimitar las aportaciones mas recientes que 
problematizan los estudios cuhuralcs desde otras 
perspecth·as más acordes con la realidad y, en 
especial, con la latinoamericana, que es en la que 
se sitúa nucs1ro análisis. 

El antropólogo mexicano Guillermo Bonfil Ba- · 
talla establece, en esta perspectiva, una defini- · 
ción de cultura: "Esta palabra se emplea fre
cuentemente en el lenguaje cornún para designár · 
a un conjunto más o menos limitado de Cono
cimientos, habilidades y formas de sensibilidad 
que les pennilen a cienos individuos apreciár, 
entender y/o producir una clase particular de bie
nes que se agrupan principalmente en las llama
das bellas anes y en algunas otras actividades 
intclectuales". 11 

11 "Yue.\lro pa1n1111mlr1 c11/1ural: 1111 /ahermto de .\i}!mfict1· 
d1H" t.•11 /:
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/ 1><11rtmm1w c11l111ra/ de .\léxico cm11pillll/O por 
Enru¡1u• Flore,\cmw, .\léxico, Flmdo dt• Cultura EcmuJ
m1ca, /99J, pág. /9. 
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Bonfil propone una concepción CJUC se separa. 
como ya hemos dicho, de las definiciones ante
riores .en varios aSpectos, sobre los cuales versan 
cada vez más los nuevos estudios sobre cultura: 
el arte, la actividad intelectual y las formas de 
sensibilidad de los individuos. Denota la sepa
ración entre lo sustantivo (conocimientos y ha
bilidades) y lo accional (apreciar, entender y pro
ducir) del ténnino. 

El dinamismo y versatilidad que caracterizan al 
concepto de cultura, puede ser comprendido a 
travCs de nuevas clasificaciones. Los nuevos 
términos que se acuñan en función de las nece
sidades de estudio, pueden lograr su ubicación 
siguiendo, por ejemplo, las dos grandes familias 
de conceptos que el autor Gilherto Giménez pro
porciona. 

Para él, las acepciones de cultura se agnipan en 
dos ramas que son: "las que se refieren a la ac
ción o proceso de cultivar (donde caben signifi
cados tales como formación. educación "paidca", 
''cultura animi"\ "cultura vita", etcétera, y las que 
se refieren al estado de lo que ha sido cuhivado, 
que pueden ser segun los estados subjetivos 
(tales como buen gusto, hábitos o manems dis
tinguidas, modelos de comportamiento, accr\'os 
de conocimientos, estilos de vida, ··1tabitus" o 
"ethos cultural" en el ;entido de Bourdieu, etcé
tera); o los estados objetivos (como cuando se 
habla de patrimonio anistico cultural, de herencia 
o de capital cultural, de instituciones culturales, 
de cultura objetiva, de cultura material, etcéte
ra).' 

Las derivaciones que expresa Giménez describen 
particularidades y aspectos que son importantes 
para ubicar el "todo" que implica la cultura, sus 
componentes y áreas de estudio. Resulta intere
sante ver que aqui tarnbit!n tenemos por una 
parte hechos concretos y sustantivos y por el 

9 Gimi:11e: .\/rmth•I. <i1/ht•rto, "!.11 ¡m1hlemtilica rk• la 
Cultura en ltn <i1mci11.\· ,\'ocia/v,," en f.ll tc•nrít1 \' 1•/ cmá
/i.\/\' r/1• la culfllra. <im11/altyara, ,\'/:"/'- till\·f!r.ndacl. de• 
<iumlalajara - CO.\!ECSO - /l.\'f11l 'C\', ptiJ.!ilW /JJ. 

otro acciones y proc_cso~. Desd~ cst.c· momento, 
entendemos. que en la cultura se separan y se 
unen dichos dementas permanentemente. 

Siguiendo un concepto dinámico y, por lo mis
mo, inacabable, el investigador Rodolfo Sta
venh3gen, dehcribc Ja cultura como "el conjunto 
de actividades y productos materiales y espiri
tuales que distinguen a una sociedad determinada 
de otra" -y amplia con una postura más abierta y 
explicativa- •• ... La cultura entendida de esta ma
nera, es la respuesta de un grupo social al reto 
que plantea la satisfacción de las necesidades ba
sicas que tiene toda colectividad humana. Desa
rrolla lrcs elementos a) la cultura comu proceso 
colectivo de creación y recreación, b) Ja cultura 
como herencia acumulada de generaciones ante
riores, e) la cultura como conjunto de elementos 
dinámicos que pueden ser transferidos de grupo 
en grupo y en su caso aceptados, reinterpretados 
o rechazados, por gnipos sociales di\'erc;osn. 10 

Stavenhagcn hace la separación de fonnas de 
producción, apreciación y de acercamiento a Ja 
cultura, formas que son fundamentales para en
tender, por lo menos en nues1ro caso, las cnte
gorias necesarias para el estudio que nos ocupa. 
Otro elemento sustancial que, si bien no está de
lineado por Stavcnhagen -el de diferencia o 
existencia de grupos buscando dicha '8tisfocción 
de necesidades-, queda esbozado en su estudio 
cuando habla de la acep1ación o el rechazo por 
los grupos sociales 

A partir de lo anterior, debo establecer que aún 
cuando los términos no son precisamente los 
mismos, los autores citados si delimitan por una 
parte, la forma "productiva" (dinámica) del con
cepto tanto en Jo creativo como en el acerca
miento (apreciación y consumo) y la forma de 
interacción de sus elementos. En lo que se refiere 
a Jos estados, visualizo una posible manera clasi
ficatoria, aunque un tanto ambigua, de describir 

111 Stcmmllage11, Rodolji.J, '' J.u c11ltura popular J' ln.crea
ciém inti•li•ct1wl", <!11 l.q C11/111ra Popular compiladcJ pur. 
Adolfo Columbre.\; .\lr!xico, l'rt'l11iá, 1991, ptiginas 21-
22. 
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los distintos elt!rnentos que conS1ituycn el resul
tado de ese proceso y por el que los individuos 
de la sociedad u comunidad tendrán. que enfreri
tar~e, para satisfacer las mencionadas: ne~csid~-
des. · 
Conviniendo en los puntos anteriores. cabe hacer 
una definición que en primera instancia vcrsHria 
así: ( •utwra t!.'i t'I cm{jmuo ele proc1..'.WJS de pro~ 
duc:t•ióu )' cli.wnh11cid11 ele productos materiales y 
1..'.'/>irit11tt!1..•.'" fc<moc:imit.!lllc1s, 1·alorc.•.\', estilox, 
hábito.\· y cunduc:tas -capital culmral-) perte111..•
dt!ll/l.!S a los incln•iduo.\· di.! 1111t1 soc:ieclad l.!jfJl.!CÍ

fica, que se reprnduc:e y n•nul..'\'CI con la iJ11er-
1·1.mció11 de la.\ insti111du11c.>s mediadoras c¡ue la 
1..·omti111ye11, y 'llll' son 1¡111e11I..'.\' generan. pro
mueren y cl1st111¡:!1t1!11 la,· lllCllU!ras el<.• apropiación 
(cin'lllacióu y comumo) que /os i11dfricl11os rea
li=an eu .w C"Olidicmiclaú. 

Esta definición anticipa una serie de conceptos 
que se deben integrar para la mejor comprensión 
del fenómeno cultural en su conjunto: el de cam
po, el de modo de producción. el de consumo, el 
de capital. el de clase social y el de practicas 
culturales. 111ismos que se apoyan en las aporta
ciones de Bourdicu. Gonzalez. Galindo y Garcia 
Canclini. sobre los campos. y que son retomados 
por distintos investigadores en la actualidad. 

2.- PRODUCCIÓ~ Y CONSUMO 
EN EL CAMPO CULTURAL 

Luego de conformar un complejo de definiciones 
culturales, pasamos a vehiculizar nuestro estudio 
paniendo de la ubicación de una unidad de aná
lisis básica: el concepto de Campo. 

Bourdieu define a los campos a panir de la con
frontación de los intereses especificas de aqué
llos que se encuentran en un juego, disputando 
un capital especifico. "Los campos se presentan 
para la aprehensión sincrónica como espacios 
estructurados de posiciones (o de puestos) cuyas 
propiedades dependen de su posición en dichos 

espacios y pueden utilizarse en fomia indepen
diente de las.caracteristicas·de sus ocupantes (en 
pane determinados por. ellas)." 11 

·. ..::· .. ' " - ·: , 

La unid~d deh:ampo' sirve' mucho porque ex
presa un espacio claro. dentro del concepto glo
bal de cultura.~ Su razón de ser proviene de un 
riCtó dC c'Onfiguradón de ideas. pensamientos y 
hechos con los cuales se puede dar forma a ra
zonaÍnicntos cstruclurados de acuerdo a ciertas 
lógicas de pensamiento. "Configurar es el oficio 
de la· creatividad y la invención, pero también 
forma pane del análisis y la descripción. Confi
gurar la cultura es hacer lo mismo que todos los 
dias pero con un punto de vista extra, de ahi se 
potencia en cierta dirección la capacidad per
ceptiva y la conciencia organizadora." I:! 

De esta manera. podemos continuar la idea de 
que delimitar un espacio menor dentro de otro 
espacio mayor, nos puede llevar a la creación de 
un marco propio y ünico para el análisis y la re
flexión, siempre que los principios organizativos 
correspondan a la lógica directiva del objeto que 
se estudia. 

En una idea más o menos comim, Jorge Gonzá
lez interpreta al campo como: "un espacio social 
especializado en el que se desarrolla un juego 
panicular que tiene reglas precisas y com
petencias propias ... es un mercado en el que se 
negocia y se produce un capital especifico, cuyo 
valor fluctüa de acuerdo a la evolución de la re
lación de sus fuerzas." " 

El tipo de relaciones que en el campo se desa
rrollan tiene cieno paralelismo con las estructu-

11 /Jourd1c11, Pierre, Socinlm:ir11·c:ul111ra .\tex1co, 
C.VC: l ·fin;alho, 1990, Cu! /.11.\ Xol'l!tlta, pri~ma 135. 

•:: Ga/111do Cckert'j", Lm.\ J~.\Jh, <'11lr11ra .\kt1cam1 e11 los 
8(}~\· ap1111te.\·de mt.•todologia 1· a.!1!llil!!i, colima, f.' l-'m· 
1•1.•r.udad de Colima. /99./, f'á}!ilw !)fJ. 

11 (itJn:Ole:, .lor¡!t', "f.o.\ /remes culturah•.\ ", cm Ut.•1•uta 
de 1-:.,1udm.~ .whn• lm Cultura Contemporimea.\·. Cl,'/S, 
Li1i1•er,\1dad. de Cnl1111a, /987, páp,. 30. 
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rns de las.cuales el mismó ~ampó se forma y des
prende, y que son la formación social, las clase 
sociales, 1.os modos ,de producción y el mercado 
de bienes simbólicos:· · ·· · · 

A la nació~ ~e F~ilU~~iÓll sricia;/la '~efin~ 
Bourdieú·:como '.'Ún sistema de 'relaciones de . 
fuerza•y de séntido :entre.los grupos y lás cla¿ ·'· 
ses."'' , En ella; ,est1i' trátarído de equiparar lás' 
formas. de: ·poder.simbólico eón 'las. relaciones' 
económicas ·qué hi.stóricamente han determinado · 
la diferen'ciación de las clases. 

No. se puede entender la propuesta definitoria de 
fürn~a.ci~n ·~o~ial, si no se acepta una definición 
estructural de las clases y de sus relaciones. Para 
ello, retomamos· el concepto de clase social de 
BourdiCu, quien acepta que ésta "no puede ser 
definida por una sola variable o propiedad (ni si
quiera por la más determinante: el volumen y la 
estructura del capital), ni por una suma de pro
piedades (origen social + ingresos + nivel de ins
trucción), sino por la estructura de las relaciones 
entre todas las propiedades pertinentes que con
fiere a cada una de ellas y a los efectos que ella 
ejerce sobre las practicas su valor propio. "15 

El autor se refiere con esta definición, a que la 
manera en que participan las clases en la for
mación social es multititctorial, no lineal, a lo que 
agrega que, para poder comprender esa par
ticipación, hay que conocer los modos de ser (el 
barrio en que se vive, los lugares para vacacio
nar, para divertirse, para ir de compras, Jos obje
tos que se seleccionan o que se prueban, etc.) de 
esas clases, o sea, sus distintas prácticas cuJtu .. 
rnles. Estas últimas se definen como "un con
junto de características auxiliares que, a modo de 
exigencias tácitas, pueden funcionar como prin· 
cipios de selección o de exclusión reales sin ser 
jamüs formalmente enunciadas."''" 

1 ~ /Jmmlwu. '1fil1[ .. pt>xma /r,. 

1
'' ltlt>nt., p(i}:llltl 17. 

Dichas caract.eristicas 'panicipan de manera per
manente en la definición de las relaciones de cla' 

. Se, nliSnia~:{¡ú~;'al un!rsé;··\'.~n ·tomaOd~ Ü~ .ciirác .. -. 
. ºter genérico y dan vida a lo que se llama el Cam~ 
: po' CuJiúrafBoúrdieu describe: '.'Este sistema de 
· rclaciO~es ·q~c· ~ñc_luyc'_Íl artistas, '_edito~es,·, Ínar~.· 
· clÍantJ!s; criticos,c1íúblico (agentes sociales) que· 
'.· deieirni.na: lás , condiciones especificas de pro-. 
ducción . y circuláción de . sus productos, es . el ' 
Campo. Cultur11I. •• " 

Dicho . campo cultural está constituido por. un 
capital, el cual está fommdo "de conocimientos, 
habilidades creencias, etcétera, respectó del' cual 
actúan dos posiciones: la de quienes detentan el 
capital y la de quienes aspiran a poseerlo~" '·' 

El capital no define las cosas por si solo, sino 
porque las partes en lucha lo significan en forma 
equivalente, con un grado de complicidad moti
vado por sus intereses fundamentales comunes. 

Entonces, "hablar de capital especifico significa 
que el capital vale en relación con un campo de
terminado, es decir, dentro de los limites de este 
campo, y que sólo se puede convertir en ·otra es
pecie de capital dentro de cienas condiciones." 19 

Frente a lo anterior, Jorge Gonzálcz reafirma que 
lo que se llama capital simbólico ocupa un lugar 
muy destacado, "que no es otra cosa más que el 
crédito consentido a ciertos agentes por parte de 
los demás y por el que el beneficiario se en
cuentra dotado de· 'propiedades' que siendo his
tóricamente adquiridas, pasan por natúrales per
sonales e innatas." 20 · · · . ·· .: 

Bourdieu trata conceptos'; Cnlazado~ ··por. enfo
ques estructural y de élasc, desarrnllando esta 

P. Í1Í!!J.l., página 18. 
111 llkl!hJ?<!gina /9. 

19 
· ldrm., pti)!illá JJfí. 
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tendencia para poder ofrecer su ,·isíón de modos 
de producción, dentro del mercado de bienes 
simbólicos. El concepto marxista de modo de 
producciún 'implica el .. modo di! obtener los bie· 
ncs materiales necesarios al hombre para el con
sumo productivo y personal. El modo de pro
ducción constituye In unidad de las fücrzas pro
ductivas y de las relaciones de producción. La 
historia conoce cinco modos de producción. que 
se han sucedido desde el nacimiento de la socie
dad humana el de la comunidad primitiva, el es
clavista. el feudal, el capitalista y el socialista. a 
la forma t.'11 que se organiza un conjunto de so· 
ciedadcs para llevar a cabo el proceso general de 
la producción de hienc~ y servicios, y que es d!!· 
finido por S\l infraestmctura y sus relaciones so~ 
cialcs de producción en las distintas eras de la 
humanidad, " ,., 

En cambio, para flourdieu, el concepto toma un 
giro obviamente di\'crso. porque se instala en un 
terreno diferente al de la economia. ya que para 
el primero son la base de estudio de las fomta
cioncs socio·económico·politicas, mientras que 
parn el segundo. dicho mercado de bienes sim
bólicos incluye, basicamente, "tres modos de 
producción : burgués. medio y popular. Estos 
modos de producción cultural se diferencian 
por la compos1c10n de sus públicos 
(burguesfo/clases medias/populares), por la na
turaleza de las obras producidas (obras de ar
te/bienes y mensajes de consumo masivo) y por 
las idcologias político-estéticas que los e'presan 
(aristocratismo esteticista/ascetismo y preten
sión/ pragmatismo fündonal.) Pero los tres sis
fl!11ws cm1xis1e11 dc!lllro dt.• la mi.\ma .o.,ocil•dad 
canitt1/i,'itd' :!Z 

Un último concepto, por ahora, de los manejados 
por Bourdieu para el análisis del campo cultural, 
es el del Gus10, mismo que se emparienta con el 

~ 1 Dicc:wnarm .\larri.\lu dr Hcmwmia l'oliocn. pá¡!illa 
/6:1, t.Clmmu.>.\ t/11 Cultura ¡•,,pu/ar, .\/éxrco. /1)"!7. 

~: l'rúlog" ''I' .\é.'''" liarcw ('1111chm en d llhr<1 .l\t1c:w .. 
/rJi:ia ,. lúlturo dL• Pierri• 81Jurdu.•11, pilpina J2 .• \~1brura4 
tlr>mio. · 

modo de producción cultural, pues el autor, al 
definirlo como: "una expresión que incluye el as
pecto subjeti\'o de los componamientos: distin
gue el gusto legitimo (bur¡,'Ués); el gusto. medio y 
el gusto popular." i.i , . 

Como la producción en general se elabora con 
una posibilidad de coexistencia de los procesos y 
los productos, el consumo ejercido por las distin
tas clases. reflejan el gusto y la diferencia en el 
momento de apropiárselos. · 

En relación al tCrmíno de Consumo, tenemos 
que mientras para Mar.< es el resultado de una 
dualidad donde el consumo y la producción se 
identifican bajo un triple aspecto: "1) La pro- . 
ducción es consumo, el consumo es produc
ción ... 2) Cada uno de los dos aparece como 
medio del otro y es mediado por él;· ello se ex
presa como dependencia reciproca ... 3) El con
sumo no es , pues, únicamente el acto final gra
cias ni cual el producto se conviene en producto, 
sino también el acto en ¡inud del cual el produc~ 
tor se hace productor" ' 

Para Bourdieu dicha analogia se orienta más a la 
pane de apropiación de los productos (bienes) en 
concordancia con las diferencias de gusto, mis
mas que corresponden a los diferentes agentes 
del campo cultural. García Canclini nos aporta 
una definición que se aboca al campo específico. 
Menciona: "es posible definir la panicularidad 
del consumo mltural como el conjunto de pro
cesos de apropiación y usos de productos en los 
que el valor simbólico prevalece sobre los valo
res de uso y de cambio, o donde al menos estos 
últimos se confi~uran subordinados a la dimen
sión simbólica". 3 

Considero esta definición muy apropiada, pues 
revela un proceso dentro de otro proceso mayor, 

:J /Jmmltru. ldcm, ptigiua JJ. 

:i .\far:t, /ú1rl, /Jt1rod11ccir>n ¡:r11eral a ¡,, <'rltiCa de la 
/~Ccmomia Poliuca, .\léxico, .''·iiplo.\:\'I. 19?&. pág. Sa. 

:~<Jarcia <'widini, .\'r}.,1ar, m cmu111tu1 cUtturat en .\i,:x;. 
IB ,\/('.'Cfr.o, CXC:.J, 1993. págitw $./. 
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donde los productos de consumo cultural iam
bién ya cstan diferenciándose antes y después de 
que dichos procesos se manifiesten. Para indagar 
en esas diferencias, entramos a Ja discusión sobre 
el las múltiples significaciones de cultura existen
tes. 

3.- LAS OTRAS DENO!\llNA
CIONES DE CULTURA 

Tratar de ubicar las múltiples acepciones que se 
tienen de cultura en este trab1tjo es una labor na
da sencilla. para lo cuál resulta interesante seguir 
los planteamientos de algunos estudiosos, mis
mos que se han abocado a encontrar las bases de 
las diferencias conceptuales, asi como llegado a 
conclusiones alcanzadas por reflexiones profun
das y, curiosamente. cada vez más similares en 
su contenido y proposición. 

Las diferentes uculturas" a que me refiero son 
aquellas denominaciones que por tradición res
ponden a una separación dicotómica entre do
minante y dominadas; hegemónica y subalternas, 
nacional mayoritaria y locales minoritarias, eli1is
ta (o alta) y popular (o de la pobreza), etcétera. 

Mario Margulis concentra el alcance semántico 
de la acepción de cultura para referirse única
mente a los aspectos .superestnrcturales dentro 
de una formación económico-social. Profündiza: 
ucuflura suele usarse tanto para hacer referencia 
a conjuntos muy extensos -como por ejemplo la 
cultura de una nación- como para hablar de un 
pequeño gnipo~ un sector social. una aldea o una 
institución .. Pueblo, sector social o institución 
integran una formación económico-social y dan 
cuenta ele ella, pero desarrollan panicularidades 
que los distinguen: hilbitos propios, sub-códigos 
comunicacionales exclusivos, derivados de la 
acción companida, de la relación cotidiana y de 

la udaprncicin a ese grupo humano a un medio 
exterior. que J~ determina." .

2
'' 

Con . uíla' post uf~. diferente, menos. restringida, 
Jorge Gonzaléz expone su punto de vista acerca 
de la cullura ·hegemónica, sobre la cual mani
fiesta: " ... sabemos ya que no es posible la exis
téncia de una Sociedad concreta sin que entre sus 
clases medie una relación de hegemonía, que -ya 
se ha dicho- no es una 'propiedad supcrestructu
ral' sino un modo de relación social conflictiva 
que enraiza en lo mas profundo de los procesos 
de construcción social de sentido". 27 Agrega 
que ésta es "la capacidad de un bloque de clases 
más o menos sólidamente aliado para convertir 
su cultura, su manera de definir e interpretar e 
mundo v la vida, en punto de referencia y valo
ración ~omlin del conjunto de las otras clases 
que se recorten en la sociedad." 2s 

En su discurso abre la compuerta a la alternancia 
entre la seducción y la reducción que la he
gemonía ejerce sobre la población y sus agentes, 
estipulando que la misma se manifiesta via la 
legitimación, la cual "se consi¡,'lle cuando un 
grupo de agentes tiene los medios para hacer 
prevalecer su definición de la realidad y de hacer 
adoptar esa visión del mundo como la 'mejor~ y 
Ja más correcta ... Legitimar es, en último tér
mino, marcar nitidas distinciones entre lo propio 
y lo impropio desde la óptica de un grupo social, 
dentro del nivel de las significaciones validas pa
ra todos." 29 

En este flujo de acciones de seducción imposi
tiva, las culturas no hegemónicas se han estu~ 
diado como reductos de la vida cotidiana o como 
ºculturas locales", postura injusta que limita la 
dimensión a priori de cada una de ellas. Respecto 

.:f, .\lary:,11/is, ,\fario. "La culwra porular", t'll /.a c11Jt11ra 
popular. Op. cit., pcigma -12. 

:· <iu11:tilc:, Jorpe, º1!:EJ.., priKillll JI. 

: ... l!J.fJ!b ptÍJ!llUl 20. 



a dicho limómeno en nuestro Jlítis. l.concl Duriu1 
adara y define 1<1 posicion de cs1as culturas a ni
,.cl nacional· ·'En ;\h:O~ico. frente a una cuhura 
dominante se da una cultura popular. basada en 
las diferentes 1rndiciones culturales... Pero la 
culturn popular no es sinónimo de cultura indi
gena. sino que se trata de un conjunto cultural en 
el cual to indiccna cs. tan sólo. uno de sus com
ponentes. porque 1a111bién participan en ella gru
pos rnesri?<is 1.:1 clase popular es la que carac
teriza a las clases dominadas y cstra1os margina
dos de la sociedad mc.\O:icana." 311 

Muchos 01ros inrcstigadores sociales coinciden 
con Duran. entro ellos Bonlil Baialla. quien :1de-
111ás se c~tiende para acercarnos a las maneras en 
que se da el control cullur11I. al cual define co
mo la capacidad de decisión sobre los elementos 
culturales. 

A!!rcga que dichos elementos culturales son ··1os 
recursos de una cultura que resulta necesario po
ner en juego para formular y rea1izar un pro
posiro social. Pueden clis1inguirse. al menos, las 
siguicn1es clases de elementos culturales: a) ma
ri:rialcs; b) de organización; e) dL• l'onocimienlo. 
d) simbólicos y e) emoti\'os." ·1 

Dichos recursos. al ponerse en juego ya sea por 
un actor o institución, participan de una tonm de 
decisiones propias o ajenas de Jos agentes me
diadores, sobre Jos aspectos más relevantes para 
ellos y con el sentido que dichos agentes le im
primen. Para Bonfll, la dialéctica del control 
cuhural se aplica mas sobre colecrividades, no 
sobre indi\'idualidadcs. su significación es social. 

Antes de seguir. resulta obligado aclarar que to
da toma de decisiones implica la panicipación de 
un aclor o grupo de actores. concepto que a 
panir de aqui entenderemos tal como Jo define 

'" /Jurán, lt•o11t'I. "('11/rura Pflf'U/nr y 11/('11/a/ulnd('.\ pnp11· 
/are.\·" 1w /.a e 11/111rn nomdur Or cit. pÚJ!llUH IJ\i.f/.J. 

11 
/Jo11Jil /Jala/la. Ciml/,•rmo. "f.o propw .1· /u a;~·na", en 

/.a ct1/t11rn l'opular. <Jp.nf, ¡){igma 79. 

~1arlin Serrano; uAclor designa indiMintamer:rtc a 
quien hace cos<1s. a quien dice cosas y de <1uicn 
se dicen las cosas que hace o dice ... Existe algu
na correspondencia entre 1as pautas 
(e .... istcnciales) que se explicitan en las conduelas 
de los actores; los conlroles (sociales) que regu
lan los componamientos de los aclores; los có
digos expresivos que seleccionan a los actores 
mencionados y a lo que de ellos se menciona." n 

Una vez aclarado dicho concepto. cabe mencio· 
nar la clasificación de cultura que ensaya Bontil 
Batalla, elaborada a panir de la forma en que se 
toman las decisiones y se rcali:tan las prácticas. 
La clasificación se separa en cuatro conceptos 
4ue versan asi: "Cultura uulónoma: el grupo 
social posee un poder de decisión sobre sus pro
pios eli:mcntos culturales: es capaz de pro
ducirlos.· usarlos y reproducirlos. Cuhurn im-
1mesla~ ni las decisiones ni los elemeoros cul1u
rales puestos en juego son del grupo social; los 
resultados, sin embargo, entran a formar parte de 
la cultura toral del propio grupo. Cullura 
n¡1ro¡1iada; los elementos cullurales son ajenos, 
en el sentido de que su producción y/o repro
ducción no está bajo el control cultural del gru
po. pero este los usa y decide sobre ellos. Cultu
ra enajenada; aunque los elemenlos culturales 
siguen siendo propios, la decisión sobre ellos es 
expropiada." .l.l 

Como toda forma de control constituye una forc 
ma de afectación y de diferenciación de los acto
res y de las prácticas que realizan, se debe con
templar la dilerencia producida en las mani, . 
festaciones resultantes del ejercicio cullural, ·º 
mejor dicho. de cada práctica efectuada. Entre 
cada una de esas practicas existen diversos· 
"desniveles", los cuales reflejan en todo caso una 
posición. Sea cual sea el nivel y la posición de los 
actores, en el proceso de circulación cultural se 
dan la interpenetración y la mezcla de situaciones 

1 ~ ,\farti11 Scrrmw, .\lmtuel l.11 vrmluccir'm Social de 
<"mmmicnctú11, Ja. /-ji,, //arce/mm, .-1/um:n l.í1frer.'iidad 
l'exto.\, /99./, pfl}!ina 223. 
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intermedias. misnias que tiene lugar con alta rr~
cuencia en nuestro· campo, desde Ja plaza hasta 
Jos pasillos ·del Centro Cultural Tijuana. 

Gilbcrto Giménez, siguiendo Ja idea de Alberto 
Cirese respecto a los desniveles culturales, plan
tea que existen dos grandes familias de dite
rcncias: .. las que son propias de los grnpos dc
ílnidos prioritariamente por el sistema de clases 
y, por lo tanto, por el aparato económico de una 
determinada sociedad (el ejemplo ti pico para la; 
sociedades industriales seria la clase obrera), y 
las que son propias de los aclares sociales cuya 
dependencia aparece marcada sobre lodo por su 
posición periférica en la organización espacial de 
la sociedad, a las que caracterizan priorita
riamente su inscripción y arraigo en un territorio 
detcnninado, así como una memoria colectiva 
frecuentemente condicionada por especificidades 
técnicas, regionales y de forma< de sociabilidad." 

·" 
Esta separación se presenta constanlcmcntc en 
nuestro campo de estudio, El contacto de Jos 
creadores, los intem1ediarios y los püblicos, im
plican la convivencia de tales diferencias en el 
seno institucional, tanto en la aplicación de pro
gramas y su ejecución. como en las di\'ersas for
mas de respuesta. 

Los modus de producción y la aplicación del 
gusto prescrita por Pierre Bourdieu: burgués, 
medio y popular toman la separación de niveles 
en escalas de manifcstaciim y apropiación de los 
productos culturales, las cuales, en nuestro cam
po, constituyen un "diálogo litigante" entre Jos 
tres niveles. A continuación abrevio los pre
ceptos y Jos presento por su posibilidad explica
toria de cada concepto. "I) Ln estética bur
guesa: 'disposición estética' y 'competencia ar
tística•; ideología esletizantc ... el car8cter into
cable de los objetos, el silencio religioso que se 
impone a los visitantes, el ascetismo puritano del 
cquipamicnto ... el rechazo sistemiitico a casi toda 
didáctica, la solemnidad grandiosa de la decora
ción y del decoro ... el arte por el arte para los 

11 <i11111!11r:, (i1lht•rto . .fl.lu11 .. páJ.[UW SJ. 

artista~. goce ~c~lringido a ~raVés ,déi .'guSto .. dC
sinteresado' de quienes logran· percibir y desci
frar Ja estilistica .. .la ilusión de lo qúe se tiene se 
debe no a lo que se tierie~'si.no a lo que se es ... la 
cultura es un· don. 2) La .. estélica de los seclores 
medios: constituidá por la industria cultural y al
gunas prácticas como la fotografia ... las obras <le 
ane medio; la adaptación de textos, pcliculas or
questaciones, cte ... la cultura media constituida 
por 'las obras mayores de las artes menores' y 
'las obras menores de las artes mayores'. .el cir
co, Ja opereta, las corridas de toros ... la futogra
fia. 3) La eslética popular: estética pragmática 
y funcionalista ... prefcrencias artisticas y eleccio
nes de ropa, muebles o maquillaje sometidos al 
principio de 'la elección de lo necesario'. en el 
doble sentido de Jo que es técnicamente necesa
rio, 'práctico' y lo que es impuesto por una ne
cesidad económica y social que condena a las 
gentes 'simples' y 'modestas' a gustos 'simples' 
y 'modestos' ... renuncia a los beneficios simbóli
cos y reducción de las prácticas y de los objetos 
a su función utilitaria: el corte de cabello 
'limpio', la ropa 'simple', Jos mucblos 
'sólidos'. .. pero por otra parte, cultura de la re<is
tcncia corno el arte de beber y del comer, Ja soli
daridad la defensa de las manifestaciones de gru
po ... )' 

El diálogo entre los niveles se hace notar y queda 
manifiesto en la selección~ circulación v consumo 
de las prácticas en el seno del Cent(o Cultural 
Tijuana, sede de nuestro análisis del campo cul
tural tijuancnse. En el diálogo intervienen una 
escalada de manifestaciones culturales, encami
nadas a la apropiación del capital simbólico des
de sus propias perspectivas, en convivencia con 
las formas de manifostación de la cultura global o 
hegemónica, constituyendo Ja oferta y Ja de
manda de prácticas culturales que se suscitan 
cotidianamente en el Centro. · 

.n /Jr111rd1eu Pierre, ,\;1ciologia v cu/Jura. Op,cil .. ¡,d}.!i'ná.~· 
~~ ' .. · 



4.- ENTRE Clll.TllRA REGIO
NAL. \' CllLl'l1R.-\ CENTRAL: 
llN FENÓ~IENO PARTICliLAR 

Establecer una disertación dialéctica emre dos 
conceptos como el de ccru ralismo y regiona
lismo. implica enfrentarse a una especie de di;i
logo de sordos No ohstanrc el reto que antecede 
a nuestro empeño. tratare de significar Jo mfts 
sencillo posible Jos conceptos y Ja trascendencia 
que lalcs ismos tienen para Ja \'ida de la plaza 
que alberga a nuestro objeto de estudio. en el se
no de un universo del cual es reflejo integral: el 
campo cultural tijuancnse. 

El concepto de centralismo se refiere a la ten
dencia y manifestación del ejercicio del poder 
polífr;:o. económico. social o cultural en un país 
o nación. conc~niréindolo en un polo de dominio 
central. concertado o impuesto. y con carilcter 
legitimo. La amplitud de esta definición implica 
el ejercicio del poder a travcs de una fom1a de 
gobi1.•rno. en la que se c.,..prcsa una detentación 
de fuerzas que controlan el capital ( en todas sus 
e'presiones material, ideológico y simbólico) y 
los medios de control para su sostenimiento. 

Como sistema. el centralismo se impone. se 
rehusa a ceder el control a Ja periferia. El cen
tralismo " ... en la actualidad dificulta la admi
nistración pública y provoca un aumento de bu
rocracia; anula la vida de las comunidades loca
les y en Jos estados plurinacionales elimina las 
actividades y aspiraciones de las minorías na
cionales". ;n 

Por su parte, el regionalismo es un concepto 
que define la concentración de fuerzas sociales, 
politicas, económicas o culturales en la defensa y 
reforzamiento de una forma de expresión propia 
ante las tendencias centralistas de un país o glo-

Ji, 1:'1ctc/o[Jt•t/w St1frnt /Jitcionarw llarcelmut, .\'a/mi 
/:ilttflrt•.\; 1976, T11mo J, pil,-.:intl 7.JO. 

bnlizadorus de un continente, o, hemisferio del 
universo terrestre., 

El fenómeno region'alista se da.···cn divcrsOS'gra
dos. épOCás y. cnclaVes gcOgfáfiéos;·. com6 una 
manilCstación de. dcfonsa·.·'.: Es·· ún · ºmóvilnicntO 
tendente. al renacimiento "ele la pcculiaridád cul-
1ural de una determinada región de un país" n 

Cuando nos abocamos al estudio de un campo 
cultural insl!rto en una región sui géneris, la más· 
lejana del centro de la República Mexicana, en 
Jos margenes colindantes con el pais más rico del 
planeta, es sumamente importante tener en con-. 
sider.ación este fenómeno de lucha entre lo re
gional y lo central, pues es. nuestra plaza una 
muestra ejemplar, un espejo de esa peculiar lucha 
permanente por Ja peculiaridad socio-politico
cultural. 

El cambio en la orientación centralista que ha di
rigido al país de manera cuasipermanentc, pro
viene no sólo del interior del gobierno, sino del 
sistema politico mismo, donde Jos intermediarios 
politicos se van modernizando, cediendo a las 
exigencias de Jos poderes regionales o tratando 
de conciliar por otros vchiculos los intereses co
munes. 

Es indispensable considerar como un hecho la 
existencia de expresiones de poder regional, pues 
aun considerandolas condicionadas a Ja fuerza 
del poder federal, son manifestaciones "del do
minio que en un Brea o región ejercen grupos 
poderosos que controlan los recursos naturales 
del lugar, dominan a los grupos populares a tra
vés del ejercicio de las funciones burocráticas lo
cales y que detentan el liderazgo de las organi-
7.aciones que conforman el sistema institucional."· 
·" 
1

• O\mark:yk, /~tlmund Jan, /01cic/um•clia .\/une/in/ ·ele 
Rclacimu•\ /nt,•rt1acinnnle.\· \'ele la O.\rl.~ .. \léxico, F('f..: 
19 7r,, pá~llUI 93Y . 
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La idea de que el rcgioniilismo crece o se hace 
oír, puede tener muchas perspectivas, no obs
tante, es una. realidad que en nuestros días, las 
manifestaciones de autónomía e independencia 
del poder central se escuchan y delinean de mu
chas maneras. Un ejemplo de ello son Jos cam
bios de estafeta en la administración de cinco 
estados, nhora bnjo Ja tutela de Ja oposición, y 
Jos brotes de inconformidad por motivos políti
cos y sociales diversos en estados como Ta
basco, Guerrero, Yucntán y -con marcada pre
sencia- Chiapas. 

El espíritu del regionalismo en Baja California 
reviste características similares a las de todas las 
ciudades fronterizas, las cuales enfrentan el reto 
de extenderse con su voz hacia dos polos tan 
áridos, extensos y abstractos como el alma del 
desierto, el de mostrar su avance y su dominio 
sobre la tierra que las vio nacer a los centros de 
poder capitales. Además, posee caracteristicas 
peculiares a las de Ja zona noroeste del país, de
limitada politicamcntc en los estados de Sonora, 
Sinaloa y las Californias. separada por el trazo 
topognifico impuesto por Ja cordillera montaño
sa occidental y por Ja imperdonable distancia. 

El aislamiento geográfico de la península ha sido 
factor importantísimo para la bl1squeda de afian
zamiento de sus ciudades como centros econó
micos, políticos y sociales. La pujanza y el brío 
de sus habitantes, hace de ellas puntal de orgullo 
para Ja consideración del mundo fronterizo cali
forniano como un modelo ciertamente peculiar. 

En relación al sentir de la ubicación en las ciu
dades fronterizas, el p;ccepto regionalista -ex
presado en todos los campos además del cultu
ral- parece nacer de Ja tierra y de las acciones de 
los hombres que Ja habitan y la transforman, de 
la que toman y dan vida. ~1acario Aguirre Jo ex
presa claramente: "Nuestra condición humana 
nos hace descubrir el mundo al que llegamos, 
donde viviremos, a partir de un centro· nuestra 
casa> de ella partiremos hacia otros centros, lu-

garcs en que los dilbrcntcs'aspcctos de. nuestras 
personalidad se irán manifestando y afirmando al 
ejercitarlos y el regreso ·a. nuestra .casa,. ídenti: 
ficada con nuestro propio yo interior, será el vol- ·. 
ver a Ja iniciación de nuestro ser en el mundo, al 
encuentro con. nuestras raí~es que nutrCn, Cstimu.:.. 
Jan y confirman Jo que soinos, que 'neis dan 
nuestro sentido de identidad." ~·1 ·., , 

La descentralización propuesta por Ja Subsecre
taria de Cultúra a través de Ja creación del Pro
grama Cultural de las Fronteras en 1983, muestra 
una preocupación por atender las demandas 
manifiestas en las distintas regiones y por apo
yarlas. "Es un· programa democratizador basado 
en una consulta permanente de las aspiraciones y 
necesidades de Jos habitantes de las fronteras y 
orientado a servir a los sectores mayoritarios de 
la población." .ui 

Surge precisamente con el régimen de Miguel de 
Ja Madrid, v se instala en el Centro Cultural Ti
juana su se.de, arnbíis adrÍ1inistracioncs son _·en
cargadas a una misma persona (Lic. Rodolfo 
Pataky StarkJ. La necesidad del diálogo ante el 
creciente rechazo a todo aquello que viene "dd 
centro", manifiesto en las ciudades fronteri~as·y 
en particular en ésta, motivó el acercamiento. El 
vehículo para ello fue el Programa. 

Aunque en Jos otros campos de acción -político, 
económico- se· manifiesta de manera sobresa
liente, las caracteristicas del campo cultural dan, 
en Ja mayoría de Jos casos, Ja fuente de inspira
ción para que el pensamiento regionalista se ex
prese con mayor pasión. ~ 1 
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Tal maniJCstación cons1iruve una e.'<ahación de la 
existencia de códigos y l~nguajcs de expresión 
propios demro de la uniwrsalid•d impucsra por 
el cenlro. y a cuyos patrones responde con inde
pendencia y autonomia. principios -cstos dos úl
timos- que impelen íll rechazo y a la con
frontación abierta C.'(pucsla a tra\"es de muy di
versos medios. 

La reunión de estos conceptos en c.•I campo cul
tural implica la búsqueda de una conciliación de 
términos que se repelen. pero que al mismo 
tiempo son complementarios. Alln cuando pare
cen mostrar posturas opuestas e irreconciliables. 
se dan en el lcrreno que la politica les ha impreso 
y qu~ Jos conMituye como un frente en el que 
quien mas gana es el que logra la conjunción de 
las dos fücrzas. el que puede hacer usufructo de 
las dos posihilidíldes. pues en el campo de líl 
cultura. la lid mucslra las dos facetas. actuando 
en dispula y connivencia al mismo tiempo. 

Una manera de resumir un pensamienro ong1-
nario de /a región se muestra en las palabras si
guientes· .. Todo anc es regional porque el hom
bre que lo crea pertenece siempre a una región. 
porque el hombre que lo crea toma conciencia de 
si mismo gracias a ella. La conciencia de un ar1is
ta pane del lugar en que todos los hombres lo 
miran. en que otros hombres \~\'en. .. Todo arte. 
así, es de un pueblo. y por la conciencia que de si 
mismo ese pueblo renga. parte de aquello que Jo 
transforma y que lo hará pcnnancct!r. Esa con
ciencia es la piedra militar de la idemid•d de un 
pueblo, porque su consentimiento de ser CI \' no 
otro. es su conciencia de Ja cultura. \' al foñalc
cimicnto de esa conciencia se dirige eÍ 1rabajo del 
anista, del escritor, del poeta; un pueblo sin me
rnoria puede ser absorbido. anulado, por la cultu
ra de otro pueblo, por una cultura mas poderosa 
de un pueblo más poderoso." " 

ta lograr /a rt•alt:nciti11 J· la fl'r111rm1•11cta dt• .\·tu' prúcli
"n. 

i: IJ1scur.w dí.' ('arlo.'i .\ftmte111t1mr t'ft la ct•ñ•11111,,ia de.• 
mauguracufo del Pnm1•ro Foro;,,_. la ('u/tura ('rm1t•mvo-

En este ejemplar discurso se establece rnucho de 
ese senlir que el noneño (y por extensión el ba
jacalitbrniano) liene con relación a sus acciones, 
motivadas por aspiraciones aurCnticas (que pue
den provenir de motirnciones de muchas partes) 
y que para manifestarse deben hablar poi si mis
mas, tomando cjernplo y desdeñando u la par, los 
esquemas que los imperios del sur y del none le 
tratan de imponer. De ahi el conocido rechazo 
natural de buena panc del hombre fronterizo a la 
transculturación anglosajona y su portentosa de
fensa de la identidad de mexicano. También de 
ahi el típico y cada vez más enriquecido y enar
bolado antichilanguismo, la expresión libre y 
contestararia de hacer su voluntad en la tierra dC 
"los de acá, los del desicno, los que si sabemos 
que onda, camarada". ¿O no, compa?I 

La identidad cultural en el bajacaliforniano no 
está constituida por una sol~, coi:rm 1a~pocO ló ·, 
esta aquella idea simplista de identidad única del 
mexicano que se establece únicamente a p3rtir de.· ' 
símbolos y estereotipos como el del chile verde, 
el tequila y la música ranchera. 

Debido a la pcnenencia a culturas ·diforente; ele 
todos aquellos que han llegado y hecho· de Ti
juana su segunda casa o el Jugar". Pa~a ··v¡y¡,: :SuS 
últimos días, luego de todo intento anheladÓ .de 
cruzar al otro lado para hacer futuro;.sé tiene un 
fenómeno al que Garcia Canclini ·denomina hi- é 
bridación cultural. ···, \. · 

• '.·> 

Las ciudades fronterizas. con su ,cara_c.feri~tica-. 
peculiar de vivir de cara.a costurribrcs, uso·s,· Oi- · 
veles sociales, estilos .de vida: y~ lengÚas· dÍfe'. 
rentes, conforman un frénte ·que al intérrelació·:. 
narse -a pesar de los choques.naturales·o anifi-· 
ciales que se manifiestan en el córitaéto- téimina 
por establecer puntos de identilicacióri, asuntosi 
tópicos en los .cuales' hay reéiprocidad ·o coe
xistcricia_más o menos permanente. 

rñm•tJ dr la Fronlt'ra \'orle de .\texícu .\léxicfJ, ,\'HP 
/

1ragramn <'u/tura/ e/(• /ar Frmttt•ra.r. J9!-J7. · 
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La transculturación generada por el intcrcr.mbio 
con el exterior, Ja cual es inevitable, y la hibri
dación generada por la convivencia de culturas 
propias que se fusionan, se afectan unas a otras y 
se alteran (enriqueciéndose o deteriorándose) 
con el tiempo, dan un cuadro de Ja ciudad de 
Tijuana que la eleva al grado de cosmopolita. "El 
carácter multicultural de la ciudad se expresa en 
el uso del español, el inglés y tambien en las len
guas indigenas habladas en Jos barrios y las ma
quiladoras, o entre quienes venden artesanías en 
el centro" .. u 

La existencia de este fenómeno hibridantc relleja 
el valor con que las manifestaciones de culturas 
dilCrenlcs se afirman, en dicha coexistencia, en la 
búsqueda y encuentro con algunas formas de 
identidad que las distingan. 

La necesidad de Ja identificación en su propio 
entorno con los valores que se han ido forjando 
aquí, en la zona fronteriza, en el mundo que no 
es ni de allá al sur, ni de allá del otro lado, sino 
de acá mismo, se expresa de distintas formas. 

El rechazo a los proyectos y procesos 
••misioneros" de Ja federación, de acti\"idndes 
culturales propiciadas por el gobierno central son 
el pan de cada dia. "Ante Jos programas naciona
les destinados a 'afirmar la idc!llliclad llll!Xicana' 
en la frontera norte, los bajacalifornianos argu
mentan que ellos son tan mexicanos como los 
demás, aunque de un modo diferente. Sobre 'la 
ameua:a de pe11e11·m:iá11 cultural 11or
leamc!rica11a' dicen que, pese a la cercanía geo
gráfica y comunicacional con los Estados Uni
dos, los intercambios comerciales y culturales 
diarios les hacen Vi\'ir intcnsame111e la desigual
dad y por lo tanto tener una imagen menos idea
lizada que quienes reciben una influencia pare
cida en la capital mediante mensajes televisivos y 
bienes de consumo importados." 44 

11 <iarcia C1111cln11 . .\'(.\.\tor, C11/t11rm· hihridm l-.\trn1t•
g1<1.\ vara emrnr '' .\a/¡r di• /u mrulernulml .\Je.rico, 
C.\"('.1-<irijallw. /l)'.10, ('o/. /.11.\ 11111·,·nta. pá~111a 298. 
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Í1k!!J..,pti.tima.UJ.I. 

No se trata de romper de tajo un frente que pue
de durar muéhos años· más -o quizá nunca desa_: 
parezca-, pero sí de hacer consciente que Ja po
lémica entre Jo regional y Jo central, _tiene unas 
raíces que no provienen de hace p~co tic_mpo, si
no que han crecido a la par del nacimiento y de-" 
sarrollo de la región misma~ · 

De hecho, la conrrontación adquiere el mi>Jdc de. 
toda lucha que se manifiesta en contra de la into: 
lerancia y Ja no aceptación del otro, de todo tipo 
de coerción a aceptar el imperio de las ideas, Jos 
actores y las prácticas en un solo sentido, •in re
ciprocidad., del centro de las decisiones. 

En esa«lialéctica. aparecen otros concepto• con 
los cuales podremos integrar la demarcación 
teórica básica de nuestro estudio, Jos de comuni
cación pública y de sistema de comunicadón 
institucional. 

5- PRODUCCIÓN DE CULTU
RA \' COMUNICACIÓN PÜ
BLICA 

liemos hecho notorias las diferencias entre Ja 
producción de bienes materiales y Ja producción 
de bienes espirituales (simbólicos) dentro de una 
formación social. También se han marcado las 
diferencias de conceptos de cultura a panir de 
clases sociales y de puntos de vista estéticos co: 
rrcspondicntes a esos estratos. Asimismo, se _ha 
delimitado la distancia entre Ja forma de hacer 
cultura regional y cultura central. 

Cabe incluir ahora en esas formas dicotómicas un 
nuevo concepto, el de producción de infor
mación. Se hace necesario para ellci retomar· las 
categorías propuestas por Manuel :.i\1anin · Se
rrano, en su Teoria de la Producción Social. de · 
Comunicación. · .~ 
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Antes que nada, tengo que admitir que la colin
dancia terminológica entre la propuesla l10ur
dicana v la de Mar1in Serrano. me ha hecho con
siderar ~a éste llltimo. en vinud de que es jusro t.•I 
ámbito en el que se dcse11vuclvcn los tópicos de 
la prornocion cultural. en el que el esquema de 
comunicación institucional opera dclibcradamcn
tc. Sus conccplos de comunicación púhlica y 
sistema de comunicación institucional se vuelven 
materia obligada. 

~,tartin Serrano define el conccplo de comuni
raciim 11i1hlica. como aquClla proveedora de 
información necesaria para la reproducción de la 
sociedad. Dice que ésta es una "forma social de 
comunicación en la cual la información se pro
duct! y distribuye, por el recurso a un Sistema de 
Comunicación (!specializado en el manejo de la 
informacion que concierne a la comunidad como 
un co11junto ·· ·H 

:\ñadc que una caractenstica de la comunicación 
pública es que requiere de sus propias insti
tuciones. o del apoyo de una organización dis
tinta, frente a Ja comunicación que se establece 
en los sistemas de parentesco. 

:-\ dicho término se agrega el de Sistema t.le 
Comunicación lnsliturional (SCI). el cual de
fine como ''Organización cspcciali7.ada en la ob
tención. el procesamiento y la distribución de 
información destinada a la comunicación pública. 
cuyas características y cuyo funcionamiento es
tán explícitamente legitimados y regulados~ a la 
que se le asignan detem1inados recursos materia
les y humanos."·"· 

Para poder comprender y aplicar los vocablos 
anteriores. Serrano prescribe un conjunto de ras
gos distintivos del Sistema de Comunicación 
Institucional, los cuales. para el, son formaliza
dos por cada sistema, dependiendo de la com
plejidad en la adquisicion, el procesamiento y la 

1 ~ .\farlin St•rrmw .. \fartin, /.a rwoduuum \<J

uc1/...011 cu .. pfl}!ina 7~. 

distribución (en una palabra, el uso) de la in
formación en la colectividad. Los rasgos se re
sumen en 1.- reconocimknto social de institucio
nalidad, 2.- especialización en información insti
tucional. 3.- tratamiento diferencial de la infor
mación pública. ~.- autoridad y confiabilidad de 
Ja información pública. 5.- selección titcita de 
comunicantes. 

Transcribo dichos rasgos tomándolos íntegra
mente del ie.xto original. pues su imporlancia 
explica la amplitud de la definición, pero sobre 
lodo, porque en la institución se lleva a cabo una 
correspondiente especialización en Funciones 
cumunicntivns, diferenciadas de alguno de los 
cauces efe interacción que exista en el seno de la 
sociedad en estudio. 

"J.- La organización que tenga a su cargo .la co"".' 
municación pública será considerada una institu- · 
ción de la comunidad, sin pezjuicio de que se 
constituya sobre la base material y formal de or
ganizaciones que satisfacen necesidades pri
,·ativas de determinados grupos. 

2.- El sistema destinado a la comunicación pú
blica se especializa, de modo prioritario y a veces 
exclusivo, para tratar con la clase de infom1ación 
que interesa o afecta a las institucione~ sociales, 
sin perjuicio de que, además, entre sus usos ca.: 
municativos figure el intercambio de infonnación 
que concierne sólo a determinados grupos o su
jetos paniculares. 

3.- Los temas de los que cabe comunicar por un 
sistema de comunicación instituciona! y el modo 
en el que deben de ser tratados están prescritos 
mits o menos formalmente. sin perjuicio de que, 
eventualmente, además se traten otros no regu
lados. Ese tratamiento diferencial de la infor
mación pública contribuye a que los miembros de 
la comunidad la distingan de cualquier otra, in- . 
cluso de la infomiación pública 'elaborada: por: 
otros grupos. Cualesquiera que sean ·las: pres'.· 
cripciones que sirvan para diferenciar la· coin-u-· 
nicación institucional se encontrará que IOs ·:Cri-' · .. t· 
tenas 'infonnación de in1ercs colectivo·i~ersus / 



'información de interés particular' y •tratamiento 
intbrmativo propio de nuestras cosas·¡ \:ersus / 
•tratamiento comunicativo. propio 'de las cosas 
ajenas' están en la raíz de su espccializació~ co
municativa. 

4.- La información pública ritualmente bien ela
borada, cuando circula pcir un c~uce comunica
tivo institucional, goza de: la presuposición de 
que es confiable y de que propone un punto de 
vista autorizado. · 

S.- El sistema tiene establecido quiénes pueden 
intervenir como comunicantes, en qué ocasiones 
y a veces ~n qué Jugares, cuando la información 
concierne a temas que tiene reconocido su carilc
tcr de interés público." ·11 

En sus disrintos trabajos, 1\1artín Serrano argu
menta que hay muchos modelos que han servido 
para e.xplicar Jos fenómenos culturales, y por en
de, comunicativos. Señala que por pertenecer a 
las ciencias sociales, el modelo adecuado para 
explicar la producción social de la comunicación 
es el de la 111ecljaciá11. Esta Lillima "'pretende 
ofrecer un paradi~ma adecuado para estudiar 
todas aquellas práclicas. sean o no comunicati
vas, en las que Ja conciencia, las conductas y los 
bienes entran en procesos de interdependencia'·. 
" Después amplia: 'ºEl paradigma de la me
diación es un modelo que trabaja con Jos i111er
cambios entre entidades materiales, inmateriales 
y accionalcs. Esta especificidad c~plica que re
curra a análisis lógicos, y que cuando se aplica a 
procesos históricos, se apoye en una lógica dia
léctica y genere modelos dialécticos". "9 

Si bien el Cecut no es un Sislemn de Comuni
cación Institucional en si mismo, si constituye un 
sistema organizacional cuyas funciones , están -
dentro de todo el proceso de producción-circu
lación y consumo: dirigidas,ª públicos múltiples. 

,~ ldt'lft., págill<l 73-7.1. 
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por lo cual utiliza y desarrolla prácticas comunes 
al SCI. lo que implica la u1ili1.ación, de fórmulas 
de Comunicación Pública en el. sentido de ésta 
definición. 

:\lirar al Centro con una perspectiva · asi , nos 
pcm1itirá acceder a algunos descubrimientos que 
pueden resultar reveladores de la composición de 
un campo al cual todavia le quedan, pendientes 
una larga lista de estudios: el Campo Cultural de 
la ciudad de Tijuana. · 

La riqueza de pcr~cp~ioncs y maneras de pensar 
que panicipan en Ja dinámica del campo y -como 
derivación- de nuestra sede, se podrá apreciar al 
revisar los actores y las prácticas clasificadas por 
subcampos' culturales, y se podrá descubrir un 
abanico de cifcna muy amplio, · 

Un ejemplo que pretende ser. un verdadero acer
camienro a los actores y las prácticas del Centro 
Cultural Tijuana lo constituye este estudio. Sin 
embargo, quedará mucho por mostrar de lo que 
regional y federalmente se procesa. Faltan e.tu· 
dios para aprehender los procesos de creación y 
producción, de intercambio y circuludón, así 
como investigaciones avan?.adas sobre prácticas 
de consumo en los terrenos paniculares de act,o
res e instituciones. Para nosotros. el presente es 
un avance en la búsqueda del análisis de un te· 
rrcno todavía intrincado y con mucho por co~ 
nacer. 



CAPíTULO 11 

EL CECUT EN EL 
CAMPO CULTURAL 
TIJUANENSE 

En el presente capitulo se desglosan las carac1c
ris1icas gcognilicas y poblacionalcs de la plaza en 
la que so sitúa el Centro Cultural Tijuana, para 
inmediatamente destacar las peculiaridades de su 
campo cultural. registradas someramente en un 
pequeño mapa cultural Luego se narran los 
acontccirnienios que dieron origen al Cecut. el 
establecimiento de sus objetivos por parte de los 
organismos que lo constituyen y un bosquejo 
sobre su desarrollo inicial, asi como Ja estructura 
organica que lo compone, dando prioridad al 
desglose de actividades de todas las nreas rela
cionadas con la promoción. Después se expone 
una configuración de los catorce subcampos 
culturales del Centro, en Jos que se mue,·en los 
distintos actores con sus prácticas culturales, con 
una breve explicación sobre su naturaleza y las 
áreas del Centro que tienen conexión con ellos. 
Esyos subcampos se pueden ver más ampliamcn-

te desarrollados en los apéndices que se encuen
tran en Ja parte posterior de este trabajo. Final
mente se presenta la importancia que tiene la 
Pwrnoción en el Centro, a partir de las distintas 
aprct:iacioncs que tienen los actores que en CI 
interYienen y participan .. 

1.- UBICACIÓN DE LA PLAZA, 
LA CIUDAD DE TI.JUANA 

Tijuana en 1995 es una ciudad con 106 anos de 
haber sido fundada En su seno se inscribe el 
movimiento demográfico y económico más di
námico y ascendente de Ja frontera norte de la 
República Mexicana. Ubicada en el rincón más 
lejano de la capital metropolitana, allí donde 
11 empieza la patria''. o donde está "la entrada 
terrestre míis segura a la tierra del dólar", Tijua
nn se levanta al lado del estado más poderoso de 
Jos Estados Unidos: California, para constituirse, 
a Jos ojos de cuantos la conocen, en "la ciudad 
más visitada del mundo". 

El incremento en los asentamientos humanos por 
todo el estado, con preponderancia en esta urbe 
mágica de solo 1727 kilómetros cuadrados de 
extensión, ha tenido una evolución desaforada. 
Los datos estadisticos del Censo de 1990 1 re
portan que el 51 por ciento de la población total 
de !laja California, corresponde a Ja ciudad de 
Tijuana, misma que está situada en el municipio 
mas pequeño de los cuatro existentes. Curiosa
mente, dichos municipios tienen sus cabeceras a 

1 Cemn Xt1cwnal tle /'nhlac1d11 \' f ·friencla • /990, ,\/t!xi
co, l.\'l:.'<11. ('ahr me11cianar q1;I! m11chlJ.\. de lo.o; re."iu/la· 
dm tic C.\tl! Cl'JUo han ,,;do llU?Jlimuu/o.'i ltlllfo por im•es
ti>:mlorl!.\ umm por J.!t'llf1• 11tji1rmt1tla. por la uperac:itin 
c/('fic11:me que pm·,; durank In r~·all::a,·1á11 de la e11c11e.\ta 
,.,, muchm pzmtm de la Rt•púhlica, entre lo.'i que .~e in
dt1yL' d r.\tmlo dt• /la¡a ('alijámia. SiJ.!lle .\iemlo fi1clor 
di! c/J.\Cll\1á1t y poléuuw la c1wn11fiwciú'1 di! la pohlacuin 
rt>.ucleltt'' .\'la Jlotwm• o ele trcimlln e11 Tijmmt1 . • 1 pe.mr 
di! ello, la pmpore1ó11 que é.\ltl tit•ne t•Mah/('cida en re/a· 

ci1i11 con la.\ demti.'i wtdadt>.\º dd l!.\taclu, .\I .\·e corrl!.f[HJn· 
de crm lm· elato.\ dt•I ('l'l/.\rJ. 



no más de 450 kilórnelros de distancia (la mayor 
es la habida cillre l\lc.,icali y Ensenada) cnlrc una 
y olra. lo que implica un flujo poblacional inten
so, quizá el mayor de lodos los estados del norte. 

El crecimiento de la población ha fomentado el 
desarrollo de !odas las áreas de la producción. 
"Entre las actividades económicas más imponan
lcs de la ciudad de Tijuana se cncuenlmn las que 
agrupa el scclOr terciario. En 1986. esle sec!Or 
concentró el 65. 7 por ciento de la población 
cconónticamcntc activa. Dentro del mismo se 
encuentran incluidos Jos rubros de comercio, con 
un 27.8 por ciento de población t!conómicamcntc 
activa total. y el de hoteles, restaurantes y bares 
con un 5.<J por ciento, respectivamente. Los ser
vicios de transporte, gobiC'rno, establecimientos 
financieros. educativos, domCsticos, técnicos y 
profesionales y otros servicios concentran el 
restante 32 por ciento el~ la poblaciñn económi
camente activa ocupada. -

Los aumentos cuantitativos de la población de 
Tijuana han traído consigo los efectos tanto po
sitivos como negativos c¡ut: toda urhani1.ación 
acelerada conlleva. Son muchos los factures 
contemplados en esta transformación: la instau
ración de una planta de industrias maquiladoras -
con y sin chimeneas- en crecimiento sostenido; la 
formación de aglo111cracioncs habitacionalcs de 
tipos diversos --lnfonavit. crédilo medio, inva
siones legalizadas y fraccionamientos planifica
dos-; la construcción de una infraestructura ru
ristica y financiera acorde con la atlucncia nacio
nal e internacional de visitanlcs; la apcrturn de 
espacios recrea! ivos y deportivos del mundo 
pluricultural del Noroesre de ~lcxico. ctcolera. 

La posición estratégica de Tijuana en el orden 
gco-Cconómico-político-social. la conviene en la 
ciudad fronteriza más importante del pais. En Jos 
últimos años se le ha considerado la cuana ciu-

~ llrlll).!íl.\", Yura ! .. y ( 'mnllo 1 · .• Jorge. r.J.!:lmo.\ de 1·1\I_: 

1.!1!!J.f,Lu1a11"1dmft'., 1w·i\t1C·,,.._..c11 Tu.!!!.!!!H lip1c111a, c,,ft~l 
/f)9/, ptig111a ///. Tumad11 clt" 11na cita d1'.\t1n"t1/latla por 
.\/aria /:'11~"""' .111}.!tumm 1•11 l'/ 1'\lttdw "1t¡11m111: .\Íl
s:raciá11111doct1111e11wc/t1 .1· w11u /fJ.\ 1w·i.\fu11.\·. 

dad en importancia económico-social de todo el 
territorio nacional. La condición de cercanía en
tre Tecate y Mcxicafi (industria ligera y desarro
llo agrícola) y Ensenada (agricultura, pesca y 
puerto internacional) privilegia todavía mils su 
situación de punto intermedio entre ellas y la 
sexta ciudad más grande de lisiados Unidos, San 
Diego. 

La tierra de la Tia Juana ha sido testigo de cam
bios substanciales en su historia. Desde los anos 
veintes, en que las leyendas ociosas la apabulla
ron retratándola corno el centro de la vida galan
te y del juego de la comarca, hasta -su inclusión 
en el concepto que pugnaba por la constn1cción 
de una sola nación. desde la instauración del 
anhelado milagro mexicano hasta Ja ruprnra del 
sistema con las generaciones bcat y punk; desde 
el resonado auge de salvación por el pctróko 
hasta la agudización de la crisis cconomica mas 
grande que ha conocido el país 1..:n toda su histo· 
ria contemporánea. 

Un dato trascendente en la historia d!! nuestra 
ciudad es que se cncucnlra en el primer estado 
con un gobierno de oposición en toda Ja Rcpú· 
blica, mismo que ha sentado un gran precedente 
para la escritura de los hechos del prc>ente y del 
futuro cercano. como Jo es la proliferación par
tidista, la consolidación regional bipartidista y el 
estado permancnl e de profundo cambio en el 
sistema político nacional. 

Acontecimientos como Jos mencionados arriba, 
de origen externo a las decisiones locales o de la 
región, han sido factores determinantes en la 
evolución histórica de Tijuana. Sus actuales 
condiciones política. económica y social, con
forntan un marco sociocultural amplio en el que 
el fenómeno lildico-luristico tiene un sello muy 
particular. "De los cien atios de ,·ida que tiene la 
ciudad noventa han estado conformados por el 
carácter turistico. Algunos acontecimientos tu
rísticos han sido desfavorables y han significado 
graves daños par ala economía local; otros, por 
el contrario, han contribuido decisivamente en su 
desarrollo. pero todos ellos han estado marcados 
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por la intlucncia directa o indirecta de Estados 
Unidos.···' 

Es imprescindible ·recordar que la condición 
fronteriza de la plaza hace mils complejo el fc
nónwno 5ocial en el cual se dcscnvudve la po
hlacinn. la l'Ual registra procesos permanentes de 
adaptación y cambio social. .. Gran parte de esos 
procesos de cambio no son económicos. o no 
son cxclusi\ amente económicos. 1:1 crecimiento 
de la población a un ritmo más rñpido que las 
oportunidades de trnbajo, que la constmcción de 
viviemb~ y servicios, pro\'OCa tensiones entre las 
cxpcctati\ as de' ida moderna con qut.! ~e arriba a 
la tiumcra :- d desempleo o :i.ubcmplco. la pre
cariedad de la subsistencia. lo~ nuc' O!l habitos 
que deben ir adquiriendo los rccien llcgndos La 
mclcla ck• grupos c1nicos. lengua~ ) costumbres 
<le tan dh crs:1.s 11..•gionl'S 1..•nl..!cndra relaciones 
comrlejas .. 4 

-

.-\1 tratar de comprender lo complejo de tales 
relaciones. los invcstiL?.adorcs sociales han arro
jado valiosos datos sobre la estructura social. los 
1110\"imicntos populares. la transformación eco
nómica. el desenvolvimiento politico y la movili-
1aciun en la c~cala social de nuc~tra ciudad. entre 
Clll"O!i campos de estudio Todos estos estudios 
~uman aport;1cionc~ que. de una u otra manera 
repcrcuti:n en el campo cultural. donde la rctlni
ción y rcdclinicion de identidad y de pcnencncia 
a gnipos :- cuhuras establccl!n una nueva. cam
biante y generosa complejidad 

2.- COMPOSICIÓN 
CAMPO CULTURAL 
TIJUA'.'IA: INDICIOS 

DEL 
EN 

l /tlcm .. 1111 "'/Jio.l!nti.\l/w cid Sectnr 1i11·ü11w l'll lijlm· 
IW" iJ¡• .\iim /lrlllgtl.\, ra_l!/lld =~-

1 <iarcin <"nnclmi .. \'é.uor, l.1111r1lt'.\. <iroht•t \' /'111ne1a 
Safa. 'l11.!.!E!.1J1 111 nl\a tlt• todn la (!t'tllt•, .\hi.;·;w, /'<"F. 
1990 

La dilictihad de definir y desglosar de manera 
uniforme o globál los fcnéirncnos culturales de 
una urbe fronteriza, en la que los choques cultu· 
rales representan sucesos enteramente cotidia
nos, lleva a pensar que los mismos se vuelvan un 
objeto de estudio engorroso y aparentemente 
inaprensible. Esto cs. entre verdad y mentira. 
una realidad que se aproxima cada vez más a lo 
primero. 5 

Se ha discutido bastante. se ha indagado a través 
de foros. encuentros y debates In singularidad de 
los fenómenos culturales (transculturales, diriasc 
más apropiadamente) de la frontera bajacalifor
niana Se ha confirmado una y otra vez que la 
ciudad de Tijuana vive estos fenómenos de cho~ 
que dia con dia, lo que provoca una creciente 
complejidad y formas de supervivencia agitadas y 
dispares. Sin embargo. a pesar de ser una ciudad 
grande, fisicamcntc muy extendida, .. fragmentada 
por la disposición irregular del terreno y las mar
cadas dh·isiones socíocconómicas, que se mani
licstan en brnscas separaciones barriales, hace 
posible todavia una experiencia companida del 
conjunto de la vida urbana Pese a la corta histo· 
ria en común de la mayoría de los habitantes, no 
se ha perdido esta visión global, como ocurre en 
las megalópolis o en otras ciudades grandes con 
crecimiento descstmcturado.''" 

De acuerdo con las aportaciones de Jesús Galin
do sobre la cultura de nuestro pais, en las que 
extiende su investigación por mapas de campo y 
regiones. en el ejercicio de contrastación con 

\ /::r1.\fc11 t'.\ll1tlto'i .wd11h•.\ y c:ulr11rah'.\' m11y imporrnntc.\· 
wmo /,J\ df! .lmé .\hmud 1·a1t•11:1wla . • 1 la hrawi ése 
cl/lllov ptmk.\ t· tlumn: hmula. 7i¡1uma. <'olt•j.' /9'JJ: de 
l"lc-lor.lh')ttllllro /'.'.v1i1111;:a f'a//t• 1Jm1 cn.'J!Í!J.._llJ1!!....Y:.'1!.IJ.:. 
ª1....Í!:!.!lllert:Q, 1i¡mma, ('11/e,I. /'.J'JO, .\'orma l~/esia.\...J.&. 
J/or m1h hd/11 tlt• la maaui/w/ora lm111r1U.\ clt• \'Ida di• la 
llil!J1'r 11lm•ra "'' 'fi11umt1 IJ <' . . \/J.r1rn. Sl-."/1 Ccjho11u•:r, 
/1)\5, t ·,,¡ hmlll•ra: J lcrnr hlag\hr111111 rwmp.J, IlJ1m::. 
na u1111hio \1Jciaf. t· 1mvrm.uin, Tij1u111a, Cole•{. /')88, y 
11111c/Jo.\ olr11\ mch. c•u /rn que .\e m11cstrt1 1111c1 j.!rtm prco· 
cupactiín 111w m•1m:ar ,.,, '""' fl•rrt•1111 .• \'o uh.\IWlll!, c.·laro, 
}i1/ra muclw mrh por,.,., 11rrt•r 
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nueslra realidad inmcdiala, confirmamos que 
cfcctivamc~tc, en lo rcferen~e a la región .noroc~
le en la que se inserta Tijtiana, ."la vida cuhural 
inslilucional en escala colei:iiva la promueven las 
universidades y los gobiernos eslalales. En forina 
civil el movimienlo es menor y de efcclo micro 
social. La cullura popular liene. fuertes referemes 
rurales de tipci ranchero. Tijuana y otras ciudades 
fronterizas viven' la emergencia ,de una· nueva 
configuración cuhural urbana, por migración y 
con1ac10 con Eslados Unidos". 7 

En este marco socio-cultural de crecimiento se 
inserta la creación del Cenlro Cullural Tijuana 
(Cecut), el cual, de manera adyacenle a la for-' 
mación de otras instituciones, marcan e) hito que 
la década de los ochen1as ha significado para la 
constitución de lo que se conoce como la nueva 
Tijuana. Esle conceplo corresponde a la lrans
formación en la fisonomía de un área urbana que 
creció con la úllirna decada mas de cuanlo pudo 
haber crecido en treinta años atrás. 

Nunca como en ese lapso recibió Tijuana nuevos 
hijos adoplivos, pasajeros en 1ránsi10, capilales 
públicos y privados, nacionales y extranjeros, 
amén de un signilicaiivo ílujo de memores en las 
fracciones forma1ivas de !odas las áreas del co
nocimiento teórico y aplicado. 

La investigación la educación y la cullura 1uvie
ron en esos años eJ más amplio impulso que se 
registrara en el centenario de vida de la ciudad. 
Un ejemplo de ello es la creación de El Colegio 
de la Frontera Norte, coneclado directamente de 
El Colegio de México, y el nacimienlo de la Uni
versidad lheroamericana Plamel Noroeste, den
lro del Plan Nacional del Sistema Ibero con au
lonomía propia. (Ver mapa cutural en Apéndi
ces) 

Tarnbicn surgieron en dicha dccada el Centro de 
lnvesligaciones Históricas y la Escuela de Hu
manidades de la Universidad Autónoma de Baja 

<ialiurlo r'dcf!re.\·, l.11i.i· .!c.ni!i·, ('11/tura ml!xicmm ''n lo.\· 
80\ apuflle.\· de lllt'lmlulogla l' ami/i.,i.\ f'nlmm. {,¡,;. 
n•r.\idatl ''" r,1/ima, /99./, pÓ)!lnfl 9.J-9.J, 

California (UABC), para tratar de cubrir el reza
go 'que ácómpaña a todo. avance tecnológico en 
su contrapanc humánistico social. · 

Las artes y la c~lturareqüiri~r~n de un impulso 
· similar:á las" ciéncias sociales, mismo que fue 
'encciritrado: éon la. fundación del lnsií1uto de 

· · Cultura de Baja California (ICBC) y del Ceniro 
· Cultúial:fijuana.:A estasinslituciones se agregan 
oirás como el lnstiluio de Cultura y Arte Lati
noamericano, la Banda Municipal de Tijuana, el 
Balletde.Cámara de.la Frontera, la Camerata, los 
grupos· folclórico.s • y los talleres de Extensión 
Universitaria de la UABC. 

A ·estas instancias se adhirió la construcción de 
nuevos espacios allernativos independientes para 
las artes plásticas y pnra la presemación de es
pecláculos diversos, siguiendo la propuesla del 
conocido Centro Cullural Rio Rila o del 1ambién 
famoso Nopal Centenario ahora retonudo des
pués de la defunción de su fundador, .,; a:-thta 
Felipe Almada, bajo el nombre de El lugar del 
Nopal.. 

La infrae•trucmra cullural de la ciudad es muy 
amplia (Véase Mapa Cultural en los apendiccs) 
Considerando a los nuevos espacios e institucio
nes creadas en la década pasada, sumados a los 
que tuvieron su gestación en las generaciones 
anteriores, se liene un espectro de desarrollo 
mucho más amplio que el de la mayoría de las 
ciudades del norte del pais. Dicho desarrollo 
implica la presencia de espacios fisicos como el 
leatro Califórnix del Insliluto Tecnológico de 
Tijuana, el Ceniro de Seguridad Social para el 
Bienestar Familiar del Seguro Social con su tea
lro; la Casa de la Cultura de Tijuana (ahora bajo 
la adminislración del Ayuntamiento de Tijuana); 
el edificio de Extensión Universilaria Zona Cosla 
en Tijuana (ahora recortado en el área de difu
sión cultural) de la Universidad Autónoma de 
Baja California, el de la Preparatoria Federal 
Lazaro Cárdenas y de la Secundaria Federal No. 
35, además de los de las nuevas ins1i1Uciones ya 
mencionadas. 
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En muchos de los centros educativos existen 
lugares habilitados para la exposición de traba
jos. que se anexan a las Galerías instaladas como 
la Cucnca-Suiirez del l lotcl Fiesta Americana o 
la de Luis ~loret, la del Instituto de Cultura o la 
del Palacio ~lunicipal de Tljuana. En los últimos 
años se han agregado las Galcrias de Nina More. 
no. de Josc Pastor, la l'ieasso, la de El puente, la 
asi como la del Grupo Pronto. Hay además algu
nos lugares de dependencias pl1blicas que tam
bién son utilizados como espacios alternativos 
para e!Xpm.ición. como son el nuevo Palacio 
Municipal o la Biblioteca !lcnito Juarez . 

La creación de nuevas bibliotecas, por su parte. 
abrió la posibilidad de incrementar el numero de 
demandantes de mas productos culturales, donde 
las mismas se convierten en espacios para cierto 
tipo de eventos, dentro de los cuales han pre

, dominado los dirigidos al publico infontil. 

Dentro de todos los espacios aplicados a las ar
les escénicas, plásticas y literarias, prevalecen 
infinidad de espacios ·-predominantemente co· 
rnercialcs·- en los que Ja mlisica encuentra su 
forma de manifostarse; desde los tipicos bares y 
cafés can1an1cs, has1a el portentoso Auditorio de 
Tijuana. el Torco y el Hipódromo Agua Caliente 
(con sus nuevas versiones de lugares para 
apuestas deportivas 'bonking places'. o el Ria 
Tijuana, Centro de Espectaculos, en los que tie
nen lugar los evenlos de carácter colcc1ivo ma
yor o masivo. 

!.a enom1c galeria de rnanifostaciones culturales, 
de actores y mediadores. de creación y adecua· 
ción de espacios para la realización de priicticas 
cotidianas. revelan una dinámica portentosa. La 
infraestnictura cultural de Tijuana es la más 
grande de todo Baja California: quizá ésto se 
deba a que esta ciudad posea uno de los indices 
de crecimiento poblacional mayor en toda la re
pública. No obstante, el avance y el crecimiento 
de las manifcs1aciones culturales siempre es -
como en iodo el terri1orio nacional-. mucho miis 
lento que el desarrollo fisico-material de las ciu
dades. 

Las caracteristicas del amplio campo cultural 
denotan una composición múltiple, en la que se 
vuelve necesario, abrir una noción de subcainpos 
donde se desarrollan la mayoría de las activida
des humanas. La guia que para el estudio de la 
cultura nos ofrece Jesús Galindo nos es de mu
cha utilidad, porque nos permite visualizar el 
esfuerzo por adecuar en categorias propias, un 
tipo de actividades en unidades de análisis más 
especificas. 

Su configuración desarrollada en campos y re
giones para el análisis de la cultura en nuestro 
pais, nos permite tomar algunos de los hallazgos 
que son aplicables a la realidad del estado )' de 
nuestra plaza. Sobre los campos de economia, 
política y de urbanización ya hemos hecho 
apuntes. Arriba he vaciado las características del 
campo de la éultura. 

A éste se agrega el campo comunicacional, en el 
que perviven las características siguientes: una 
"cuhura de información heterogénea, presencia 
de los medios masivos en toda Ja región, inclu
yendo los Estados Unidos. El periodismo va de 
liberal y critico (Tijuana) a lucha de facciones e 
intereses (Sinaloa). La televisión hegemómica es 
televisa, el consumo televisivo es el más impor
tante. La radio tiene una presencia importante, 
de comercial a critica y amarillista." 8 

No se puede negar que el campo cultural tijua
nensc se ha desenrnelto vertiginosamente contra 
viento y marca, entre regionalismos y naciona
lismos álgidos y contrahechos, destacando un 
crisol de culturas y subculturas intersectas. En 
este marco multicultural, la cuestión de la identi
dad también tiene caracteristicas propias de la 
región noroeste de México que también han sido 
destacadas por Jesus Galindo, como éstas: "Zona 
lejana de nuestro pais, se define por oposición a 
él. La identidad regional es fuerte, con rasgos de 
orgullo y confianza en si mismos. Relación con 
lo; otros por autonomia relativa en el pasado y 

11 ltl~m., pil;üna 'J.I. 
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migración constante en el presente ... Simpatía 
por Estados. Unido~, respeto, 'admiración."'> 

La muhiculturalidad asi ·descrita, genera una 
identidad definida por muchos factores, no por 
uno solo. En lugar de tender a su reducción o 
asimilación, muestra una oíientación a la adición, 
a la integración -forzada o natural- interpuesta 
por la coexistencia. tolerada. Al respecto presen
to los distintos públicos del Centro Cultural -los 
cuales son una extensión de la gran mayoría de 
actividades culturales institucionalizadas de la 
ciudad- en el capitulo cuano; ahi se mucsrra la 
definición y la interrelación que cada uno tiene 
con la organización y su mosaico de actores. 

Tantas culturas, dominantes o subalternas, tantos 
públicos, tantos actores. generan una visión or
gullosa de ser de Baja California (o estar, o con
vertirse), visión que genera sentires como el de 
Garcia Canclini, Grobct y Safa, cuando mencio
nan: "Pareciera que la intensa vida urbana, públi
ca, suscitada principalmente por el peso del co
mercio, el turismo y los servicios conexos, ha 
llevado a que pobladores de las más diversas 
extracciones interactúen frecuentemente y asu
man su pertenencia a esra ciudad (aunque sea de 
pocos años) como un dato importante de su 
identidad." '° 
Ese es el panorama de nuestro campo cultural. 
Toca ver ahora la creación del Cccut, mismo en 
el que se mueven los principales actores de dicho 
campo cuhural. Asimismo. habrá de verse una 
necesaria división en subcampos culturales, tanto 
pam poder reconocerlos unitariamente como 
para tener de ellos una perspectiva mejor. 

3.- NACIMIENTO DE UN 
NUEVO CENTRO CUL TlJRAL: 
ELCECUT 

? /drm., pá¡.:ina 9./, 
10 <Jarcia í."anclilti, rirolu·t .t' Safa. º1u1! .. púgi11t1 /8 

=>ORÍGENES 

Considerado actua1rncnlc el punto dC' reunión 
mas imponantc dentro del ámbito cultural a 11ivel 
tanto estatal como regional, el Centro Cultural 
Tijuana se ha convertido en un símbolo del mo
dernismo arquitectónico propio de las nuc,·as 
ciudades, pero también en la institución represen
tante de los nuevos tiempos en la frontera nonc 
del país. 

Se encuentra situado en la conocida Zona del 
Río, lugar donde conviven los más importantes 
restaurantes,. centros comerciales, hoteles, bln
cos y edificios de oficinas, asentándose en lo que 
se denomina "la nueva Tijuana"~ donde la con
formación del estilo arquitectónico juega un im
ponante papel de identificación de esta nueva 
fisonomía de la ciudad, en contraste con los con
centrados espacios residenciales y los amplios 
asentamientos periféricos característicos de u1ta 

ciudad en crecimiento acelerado. 

El Centro Cultural Tijuana surgió a partir de la 
iniciativa del Fondo Nacional para Actividade; 
Sociales (FONAPAS), a cargo en esa epoca por 
la Primera Dama Carmen Romano de López 
Portillo, con el fi'n de promover el desarrollo 
cultural de la región. Se ubicó en la ciudad de 
Tijuana por ser la primera puerta de entrada al 
país, además de responder a la demandante ne
cesidad de los tijuanenscs de poseer un espacio 
cultural digno ante la creciente afluencia de visi
tantes de todos los sectores y niveles existentes. 
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En la fecha del 22 de septiembre de 1980 se sig
nó la constitución de la Compaia Operadora del 
Centro Cultural y T.urísth:o de Tijuana. instancia 
que ~e encargaría . desde conslruir el edilicio 
hasta administrar el conjunto de acth·idades que 
se desarrollaren en CI. Una vez. que füera entre
gada la responsabilidad del proyecto a los arqui
tectos Pedro Ramirez Vázquc:z y Manuel Rosen 
Monison, estos pudieron consolidarlo en el lapso 
de año y medio. para ser inaugurado en su pri
mera parte (el Cinc Planetario y el Musco) el 20 
de octubre de 1982, por el entonces Presidente 
de la República Josc Lilpez Portillo y su señora 
esposa Cam1cn Romano. 

Año y medio rníis tarde seria terminada la parte 
final del proyecto, con la apertura de la Sala de 
Espectáculos y el estacionamiento cubierto, con 
lo <¡ue quedaria, a los ojos de todos los tijuancn· 
ses, realizado el sueño que sus artistas e intelec
tuales habían deseado convenir en realidad La 
participación activa de cientos de trabajadores en 
la constmcción del Centro, habla de un pueblo 
que vern el proyecto no sólo como una fuente de 
trabajo más. sino como el símbolo de una nueva 
etapa de desarrollo urbano en gran escala. el 
símbolo de la Nueva Tijuana. 

Con el cambio scxcnal. el Centro Cultural Tijua
na pasó a ser parte de la Secretaria de Turi;mo. 
El FONAJ>AS desapareció y su> actividades fue
ron reasignadas a otras dependencias guberna
mentales. Sin embargo, la necesidad local de 
conducir la cultura y apoyar dicha conducción 
sobre la nueva infraestructura rcciCn inaugurada, 
planteó la cuestión de hacia dónde se dirigirla la 
orientación del organismo Esto trajo como con
secuencia el dictamen de que fuera orientado por 
la mano de la Secretaria dcducación Pi1blica 
(SEP). Jesús Reyes Hernies, en ese tiempo titular 
de dicha Secrclaria, dio la pauta para la creación 
del Programa Cultural de las Fronteras, mismo 
que se encargarla de marcar, conjuntamente con 
la Subsecretaria de Cultura de la SEP, las direc
trices culturales del Cecut, de acuerdo con los 
lineamientos del Plan Nacional de Desarrollo del 
gobierno federal. Su discruso lo expresó así: "El 

Programa Cultural de. la Fronteras que hoy se 
inicia será tarea prioritaria· de· la Secretaria de 
Educación Pública : para impulsar el desarrollo 
cultural 'de cStas regiones. a- través de acciones 
coordinadas con los gobiernos de los estados, 
municipios; comunidades, centros de educación 
superior ·y orgánizáciones ciudadanas." 11 

MIEMBROS DEL CONSEJO DE 
ADMINISTRACIÓN DEL CECUT 

/CNCA/ 

CENTRO;· 
CULTURAL. 

'nJUANA · 

El nacimiento fisico del Cecut generado dentro 
del sexenio anterior, y el nacimiento del Progra· 
ma, iban a ser una entidad unida al perseguir 
objetivos comunes, y por ello se depositaron 
inicialmente en una misma persona: el Lic. Ro
dolfo Pataky Stark. Al llegar el cambio de regí· 
mcn en la Presidencia de la República en 1988, 
las normatividad del Cccut pasó a ser coordinada 
por el nuevo Consejo Nacional para la Cultura y 
las Artes (CNCA), el cual aglutinó la dirigencia 
de todas las dependencias de cultura (entre ellas 
el Programa Cultural de las Fronteras) y quedó 
bajo la dirección de su actual titular, el Lic. Ra· 
facl Tovar y de Teresa. 

11 /lt!_l't!l' llcrole!., Jl'llh, Prugrnmt1 de /Je.mrmlln Otltu
rnl de /a.'f Fronlt•ras Tijrmna • • \'/:11

, 1983, Palabras ina11-
gurah•s. 
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El Centro Cultural Tijuana se constituye como 
un Organismo Descentralizado del Gobierno 
Federal, coordinado por un Consejo de Adminis
tración, conformado con el presidente del Conse
jo Nacional para la Cultura y las Artes (CNCA}, 
el presidente de El Colegio de la Frontera None 
(COLEF), el Coordinador Nacional de Descen
tralización y del Programa Cultural de las Fron
teras (CND-l'CF}, el director del lnstiluto Na
cional de Bellas Anes (INBA) y el director del 
Instituto Nacional de Antropología e llisroria 
(INAH). 

La misión del Centro era la de convenirse en un 
baluarte de la promoción de la cullura y de las 
artes, tanto en el renglón de apoyo a la creación 
y la difusión , como en el de la formación de 
nuevos cuadros de actores en las distintas disci
plinas. El tiempo le llegó de inaugurarse, y la 
segunda parte de esta misión no tuvo lugar en su 
momento. Este se vino a dar en el Llltimo lustro. 
en el que el Centro se conviene en la sede per
manente de Ju Orquesta de Baja California y del 
Centro de Anes Escénicas del Noroeste del 
INBA, centros formativos y ejecutivos que am
plían el espectro para el que liJe fundado el Cen
tro. 

El Cccut tuvo como primeros representantes 
directivos a los señores Ricardo Siinchez Guada
rrama y Guillermo Schmiduber de la ~ forn en el 
año ele J 982 1 quienes recibieron la infraestructura 
casi al término del sexenio del presidente saliente 
José López Ponillo. Al inicio del rcgimen del 
Lic. Miguel de la t\ladrid 1 lunado, el Centro fue 
conducido por el Lic. Rodolfo Pataky, hasta el 
año de 1989, en el que entregó el servicio al Lic. 
Pedro Ochoa Palacio. Este ultimo fungió en el 
pues10 hasta febrero de l 994. Le sucedió el Lic. 
José Luis Pardo Accvcs. el cual administrú el 
Centro hasta el cambio sexenal de 1994. Le si
guió en el cargo su aclua) director, Lic. Alfredo 
Álvarez Cárdenas, a panir de enero de 1995. 

=>08.JETIVOS V DESARROLLO 

El Centro Cultural Tijuana (C~cul), también co
nocido entre la comunidad bajacalilbrniana como 
"La Bola", ha contribuido desde su fundación, a 
acelerar los procesos de promoción y difusión de 
actividades cul1urales y turísticas en diversos 
niveles, para los que fue creado y bajo cuya in
fraestructura compete albergar. Dentro de los 
objetivos generales que tiene trazados en su 
acta constitutiva, destaca el de enriquecer, afir
mar y difundir los valores propios de nuestra 
identidad nacional, ampliando la panicipación de 
indil'iduos, grupos y comunidades en el conoci
miento y disfiute de nuestra cultura. 

Otros objetivos fundamentales del Centro son el 
de apoyar a la educación mediante el fomento del 
acceso a los bienes culturales, el de mejorar los 
servicios relacionados con éstos; y el de difundir 
nuestro palrirnonio nrtistico alentando la iniciati
va creada de los diferentes grupos sociales. 

Siguiendo el pcrtil indicado en las a1rihlicioucs .v 
funciones genéricas que le son marcadas al Ccn· 
tro, éste se ha propuesto diferentes met:H. Estas 
csritn relacionadas con el mejoramiento de Ja 
calidad en la oferta de los producto; culturales 
que ofrece y con la incorporación de un número 
cada vez mayor de asistentes. ademas de los in
gresos subsecuentes. 

Para lograr cumplir estos objetivos el Centro ha 
ido estableciendo contacto con las colonias chi· 
na, española, italiana, chiapaneca, oaxaqucna y 
veracruzana. Con ellas se ha encargado de di
fundir las manifestaciones de su cultura en pani
cular, desde la gastronomia propia de sus regio
nes hasta lo mas puro y refinado de sus anes 
escénicas y plasticas. 

El Cecut ha instituido convenios varios con los 
clubes sociales y culturales para la difusión de 
eventos en particular o únicos. De esta manera, 
ha convenido con organismos como el Centro 
Bancario de Tijuana, con la Asociación de Ma
quíladoras Zona Costa, la Camara Nacional de 
Comercio, el Instituto Me~icano de la Radio, por 
mencionar algunos de los mas imponantes. 
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Tamhh..;n se ha asociado con cnlprcsas comercia
les par~ el pát~ocinio dC algunos··~ventos impur
rantcs, c~1mo .. surl . ~a, cadena· ·d~ .. ~upcrmcr.Cados 
Calima.,, lnduslrias Caleltc o las emboiclladoras 
de rCfrcsCos mlis fuCn~~. de' la· región: 

Su labor promoiora se ha cxlendido como fun
ción dC Cnlacc entre· instituciones· v anistas de 
nacionalidad · mcXicana y cstlldunidc~se. tarea en 
la que csui fraguando difcrenles proyeclos para 
ampliar las opciones de visila de la comunidad 
fron1eri1,a de California. Eslados Unidos. 

La vi sil a de extranjeros provenientes del cslado 
del none, se ha canalizado por medio de agen
cias de \'iajes y dislrilos escolares del condado 
de San Diego. formulado en paquetes educativos 
y turisticos. en los que también forman pane 
aclil'a las ciudades de Chula Visla. Nacional City 
y Los Ángeles. 

También el flujo de manifestaciones de origen 
bajacalifomiano hacia destinos diversos de la 
Alta California. han tenido lugar gracias a la in
termediación del Centro~ se cuentan entre ellas 
por ~iemplo la del proycclo Dos Ciudades, or
ganizada por el Musco de Ane de San Diego; la 
de la Feria de Del Mar; la exposición Aqui y Allá 
( pucme enlrc las dos grandes metrópolis de Los 
Angeles y del Distrilo Federal): o la exilosa Ex
posición Homenaje de Revisión del Cinc Mexi
cano. 

Los encuentros nacionales y binacionalcs de la 
frontera han tenido como su residencia al Centro 
en repetidas ocasiones, que por una panc ha 
fungido como organizador y por la otra como 
rccepláculo de los mismos para su difusión. De 
entre éstos se pueden mencionar las exposiciones 
de las Bienales Plásticas de Baja California, los 
Encuentros de Escritores, las Reuniones de ~¡¡. 

nistros Culturales de los dos paises limilrofcs, la 
Reunión Anual de Socios Miembros de la Cor
poración Imax-Omnima.x, etc. 

También aquí se han dado cita infinidad de per
sonalidades politicas. anisticas y empresariales, 

vinculadas a los momentos más imponantcs de Ja 
actualidad inmcdiala tanto de la región como del 
país. 

Gracias a la fuerza que el Centro ha adquirido 
por su bella infraestructura y su estratégica ubi
cación. se le ha coniemplado desde 1984, como 
la sede principal del Festival Internacional de la 
Raza, del cual ya se han cumplido doce edicio
nes. En éste se ha buscado inlegrar obra y talento 
de ambos lados de la linea fronleriza, donde las 
culturas me.xicana y chicana se integran para dar 
olra opción qué mostrar a la comunidad de la 
zona. 

De la misma manera. se ha ido integrando a la 
dinámica del mas famoso festival mexicano, que 
idenlilica al pais como nación apartadora de 
grandes manifestaciones culturales a nivel mun .. 
dial: el Fesiival lnlcmacional Cervantino, del 
cual se convinió en subsede permanente desde 
1986. 

Es!c carácter de inslitución abierta al cambio y a 
la transformación social, politica y cultural de 
nuestra región y de nuestro país~ le ha hecho ser 
colectora de acervos del arte bajacalitbrniano, 
canalizados a través de vias individuales e inde~ 
pendientes. o del Consejo para el Fomcnlo de las 
Artes Plásticas, cuyos miembros autorizados y 
conocedores del medio (Eisa Arnáiz de Toleclio, 
Carmen Cuenca, Armando Gonzalez y Teresa 
Iturraldc) se encargan de analizar la procedencia, 
el orden, y la fórmula de los proycclos a presen
tar o exhibir en el Centro. 

La suma de las acti\'idades planeadas al inicio de 
su fundación, comrasladas con las logradas hasta 
ahora, le han otorgado a la institución el privile-: 
giado nombre de "el mejor Centro Cullural del· 
Noroeste del pais'' que, dicho sea de· paso, no es 
cosa fácil de conservar. · · 

En la medida que la población crece, se ambien
ta, conoce y se hace más exigente, la labor del 
Ccmro se ha vuelto mas intensa y plural, no. 
obstanlc está obligada a buscar otras formás de 
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apoyar a un mayor núm('ru e.Je actores, una 111a
yur producción de practicas y colaborar con 
otras instituciones, para no convertirse en uno 
mas de los muchos elefantes blancos que carac
terizan a Ja cullura de los paises en desarrollo. 
como el nuestro. A partir de revisar su cstnicru
ra, podremos ver entonces la disposición de Jos 
actores y mediadores que tienen lugar en el Cen
tro. 

ORGANIGRAMA DEL 
CENTRO CULTURAL 

TIJUANA 

lcoNSEJO DE ADMINISTRACIÓN 1 
1 CONTRALORiA 

RELACIONES 
PlJBLICAS 

-*1llltw11---IN"_.f,RNA 
----• ••I ,\SESOR JURÍDICO 

'-1 BlllJU ((JO' lll 

\l)\1"1'111 \( 'º' 
Gf.Rl'.llo°CIA DE 

RECURSOS 
n•;Asf'lt:ROS 

GERl'.NCIA DE 
Rl:CURSOS 

MATl'.RIALES 

GERENCIA DE 
SERVICIOS 
í:F'~F 4U'~ 

GERENCIA DE 
PROTECCIÓN Y 

SEGURIDAD 

GERENCIA DE 
SERVICIOS 

DE INl'ORMÁTICA 

GF.RENCIADE 
RECURSOS 
HUMANOS 

'-1 llDIRH CIÓ' DI 
PK.0\10( 10" 

GERESCIA DI: 
SERVICIOS 

F.DIJCATl\'OS 

GERENCIA DE 
COMUNICACIÓN Y 

DISEÑO 

Gf'.RENCIA DE 
PROMOCIÓN \' 

COMERCIALl7.ACIÓN 

SI lllllllt< ! 10' llf 
PI,, .. \( 10'\ 

GERENCIA DEL 
CINE PLANETARIO 

GERENCIA DE 
SALA DE 

F.SP TTÁC'lrl.OS 

GERENCIA DE 
MUSEOGRAFÍA 
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ESTRUCTURA ORG,\NICA 

El Centro Cultural Tijuana posee una estructura 
organizacional l.? que se encuentra dividida en 
tres subdirecciones. las cuales a su \'cz rigen el 
compor1amicnto de las diversas gerencias encar
gadas de hacerlo funcionar a lo largo de los 365 
dias del año. 

La primera es la Subdirección Administrativa, 
cuva cobertura en Ja normatividad de las accio
nes del Centro es la de mayor envergadura. 
Abarca las Gerencias de Recursos Humanos, de 
Recursos Materiales, de Recursos Financieros· y 
de Servicios Generales. · 

La siguiente es la Subdircéción · de:·~l-anea~ión y 
Programación, a la quC corrCspOijdc,.nOrn1a·r. a l~s · 
Gerencias de. Cinc' Planetario; de. Servid oc; .1\1u-
scográficos y de Sala dé _Espectáculos;· · ·· · · 

La última cs. la Subdirección dé•Pro_Íi1~ción. En 
ella está incluida' la labor de la.Gerencia de Pro
moción ·y co·m~rCialiZa?.i~rl~-!a·-~crCncia "de Co
municación y la G_crcncia ·de Sérvicios Educati
vos. 

Por otra parte; se ubican la Gerencia de Relacio
nes Públicas,'la' Gerénéia de Protección y Res
guardo y la .. Contraloria Interna, que dependen 
directamente de In Dirección General del Centro 

El área que nos compete tratar más directamente 
es la correspondiente a la Subdirección de 
Promoción y Comunicación. En ella 

• Se coordina el programa de Promoci6n Esco
lar destinado a las diversas áreas opcratÍ\~as 
del Centro, en conjunción con la Gerencia de 
Servicios Educativos. 

• Se instrumentan y coordinan los Programas 
Estratégicos de Difüsión, Promoción y Co
mercialización de los e\'cntos y servicios que 

i: .\lmwal dt• < Jrl!om:ac 1á11. ( 'ompañia Opc!radora dt•I 
í'f'l11YIJ ('11/111rt1! _I' '/iiri.\11c:o clt• Tijmma, ,\' .• J. c/1• (', I :. JI 
rl1•.1t1/11J th• /IJ87. 

se realizan en el Centro, procurando mantener 
una afluencia constante de ing.rcsos y 'visitan
tes tanto nacionales como extranjeros. 

• Se coordina el diseño y ejecución· de lás estra
tegias promocionales y pautás publicitarias de. 
los espectáculos y exposiciones llevadas a ca-·: 
bo en el Centro. 

• Se supervisan los mecanismos de:.: cv~l.~aCió_n ~ 
de lá difusión y promncion del Centro,.con el 
propósito de mantener un nivel efectivo de di-
vulgación _entre la comunidad... . . 

• Se .~upcrvisa Ja comerciaiización de la oferta 
de productos de la Tienda de Arte.anias <Hoy 
tienda en general) del Centro: 

: Para las. diferentes Gerencias. lc:s conceptos de 
pÍÜmOción, de difüsión y de diversificación son 
imprescindibles, sólo que la di\ isión de !arcas ;e 
aplica de acuerdo a las prioridadc' que cada una 
de ellas tiene contempladas scgün el or~~anigrama 
general. 

La Gerencin de Comunicación ) Diseño se 
encarga de: 
• Elaborar la estrategia de comunicación inte

gral del Centro, y para cada evento. 
• Elaborar el plan de medios con base en el 

aprovechamiento óptimo de los tiempos ofi
ciales que autoriza la Secretaria de Goberna
ción. 

• Elaborar el presupuesto general de comuni
cación general y por c\'ento 

• Coordinar la producción de los elementos de 
comunicación: impresos, audiovisuales y otras 
que requiera y por evento. 

• Elaborar la estrategia y programas de comu' 
nicación interna, en coordinación cOn Rela
ciones Publicas y Recursos Humanos, y· de 
·acuerdo con el programa de desarrollo insti
tucional. 

• Producir Jos elementos de comunicación in
terna necesarios. 



Por su pam.•. la Gl'rtn'rht tll' Srn idos Et.lurari-
HJS cs1U u c:iruu d1..•: ,· ' 
• Discfiar e .. ~nsl_ftllllér!l.il~' prú.ú•C1os educa1hus 

de5tir~aduS a 1:1· po~,l~ción·c~colar de l~aj;i .Culi_. 
fornia. . · · ' · · - · 

• Promover l_a i!Hí1icipi1'~iórl' c~c·ii!S irl~titlÍ~ionCS'. 
cducatirns_ co~ .loS proi;Ía·n_iaS. -~d11ca1h:.0S .d_el · 
C1..•n1m ·' ·· -· ,· · ... 

• Pronll,\·cr ¡;; ,-;~rlicfp;tci~l~ ·de '1a\.;0~1li~¡J~Ci ·én · 
la iny~stiga~~ió~~~·:: .. ~r.::·ap~~~-1diZ~~- ~.~Ccli~-ntc· '·~ :· 
organiz~ci~n de Cu~s~~· _CO_rif~íC~cias, .. sCmina- · 
rios. etc... . "·, .· : .-: ;.~ -~~::-- ... ': <::::· :. 

• Organiznr:_fc~1.irnlcs infontile~ _ qi.ie L'~adyuven 
al desarrollo_ c.~tfa-es'colar ~e la niñez baja'cali-
forniana. . . · · 

• C"oordiníl.r ); evaluar el desarrollo de progra
mas educativos. 

Asimismo. la Gl'rencia dl' Promoción y Co
mrrrhtlilaciírn tiene por misión- Jnstntmi:ntur y 
coordinar las es1ra1cgias prornocionales hacia la 
comunidad en gl'neral. poniendo especial énthsis 
a grupos organizados para propiciar la asistencia 
a iodos y cada uno de los e\'Cntos que se prcsi:n
lcn en el C'e111ro C'ullural. 

Dicha lahor se sustenta a tra\·Cs de cumplir las 
si,guicn1cs responsabilidades: 
• Revisar los conceptos y estrategias de la pro· 

moción y difu~iOn cuhural, im·csth!ílndo v cx
pcrimcnrandu nuevos mCrodos y r~cnicaS mas 
adecuadas íl las necesidades específicas de los 
Uistiruos sectores de la poblacion 

• lnten~ificar campañas de publicidad a clCctu 
de acercar grupos c11da \·ez mayurc!-1 de po
blación a los eventos artísticos de calidad. 

• Di!'cñar cs1ra1cgia:i de comercialización que 
ofrezcan los sen icios y facilidades diversas 
que prcsema el C'cnlro Cuilural a grupos, or
ganizaciorlC'\. clube~. operadores de tours. así 
como indhidualcs tanto nacionales como c.1(
tranjeros 

• Presentar propu.!:iicioncs para la elaboración 
de material promuc:ional (volantes, canelcs. 
folletos. ele) del Cemro Cuilural, el cual 
comtemplc la divulgación de las instalaciones 
del mismo. 

• En cunrdinaciún con las {1reas de Comunica
ci_ón, J>laneación v Relaciones Pllblicas, man
tener un cs1rccho.contncto con los medios de 
infoímación naciom1lcs y cxtra.njeros. convir
tiéndose el Centro Cultural en fuente de in· 
~ormación' sobre sus instalaciones así como de 
.sus fcs1~jo1t para su inclusión en reportajes, 
p1~ogramas de radio y 1elcvisión, suplcmen1os 

. clJ11uralc:s y turísticos de revistas y periódicos 
de ambos lados de la fronlera, manteniendo 
así informados a Jos medios acerca de los 
eventos, espectáculos y exhibiciones del Ccn
fro Cultural. 

• Establecer una relación favorable con servido
res y autoridadi:s turisticas nacionales y ex
trnnjerns con el fin de mantener un flujo 
constante de visitantes organizados e indivi
duales.· grupos de prensa e invitados especia
les. 

• Coordinar promociones destinadas a diversos 
scc1ores de la comunidad con el propósito de 
ofrecer programas de promociones especiales 
con descuentos atractivos y de acuerdo con su 
presupuesto. 

Esta última gerencia vieric desglosada mús ·es
pccificamentc por ser la que se estii míis directa
mente inl'olucrada en el fenómeno de estudio 
concreto, y sobre la cual se hará el desglose de 
procesos de promoción en el Cenlro. 

En el terreno de la comunicación institucional, Ja 
labor de las relaciones públicas es imponantisi
ma, por ello consideramos dentro de la estructu
ra que nos importa revisar a Ja Gerencin de Re
l11ciones Públicas, la cual tiene como objetivo 
proyectar y representar al Centro Cultural ante 
las diversas insti1uciones del sector público, pri
vado y social cuidando Jos objetivos y buena 
imagen del Celllro. Para ello tiene establecidas 
las siguien1cs fimciuncs· 

• Actuar como vinculo autorizado para la difü
sión institucional con Jos diferentes diarios de 
la localidad, radio y 1clcvisión de Jos progra
mas culturales, artísticos y educativos, así 
como representaciones de servicio en general. 
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Atender a visitantes diStinguidos. artistas. y 
público en. general,. y· apoyar ·con . guias-
cdccancs Jos programás del Centro.· . 

• OrganiZar· laS::. in8ugür8cionés ·:-dC diversos 
eventos que se ºrealizan 'en las diferentes áreas '::' 
de Ja in~titúción. · -./: :;:· · .. ··· ~- . · 

• Fortal~ce~. i~S .:.rClaci~.nés ¡·e-o·~ .-irlstit~cio_ncs 
oficiales y pariiculares de caráctér éducativo y 
cultural de la ~egión.,: ,:< < < . ' ' 

• Elaborar.reponc.diario de piensa,'con base.en 
la Jecturay icconc deaiticulós en los qué se 
menciona el Ccntro'y' en otros que tengan re-
lación con· él."· '" " -

• RcgiStrar en la·ag~rida t~doS los Cvcntos, en 
coordinadóri con la Dirección General, Subdi
recciones, 9ere~Cias· Y JefaturÍls. 

El hecho· de contemplar a las instancias señala
das, implica considerar sus objetivos paniculares, 
con lo que podremos dilucidar si las funciones 
destinadas a cada una se cumplen con apego o 
simplemente forman pane de un listado de ac
ciones que no se llevan a cabo y sólo son pane 
de una estructura formal. 

4.- LOS ACTORES EN EL 
CECUT 

Un centro cultural con las dimensiones lisicas del 
Cecut, alberga en su seno a lo largo del año infi
nidad de prácticas, realizadas por igual número 
de actores, los cuales tienen, por su naturaleza, 
distintas maneras de manifestarse. 

Establecida Ja definición de artores rulturales 
en el capitulo anterior queda recordar que son 
aquellos entes, individuales o colectivos, de ca
rácter institucional o independientes, privados o 
públicos, que panicipan del proceso de produc
ción de prácticas culturales en las que se inclu
yen los productos y las fom1as de consumo de 
cienos sectores de público o al público general. 

Las características de loS. actores pueden ser mu
chas; entre cllaS están· algunas Como: cjuc su par
ticipación sea como iniciádóres' y"· ejecuiivos de 
una práctica 'en Ja que, puede haber' otros actores ' 
más; qué rcspondaa un trabajo unitario o intcr
disciplinario;. que . esté desarrollado. a panir · de· 
propuestás personales o pactadas 'por un grupo; 
que séan echadas a andar con o sin el apoyo ele la· 
institución o de otra en panicular, etcétera:. 

Los actores se dividen, según el sistema en el que 
operan en actores ágentes y actores comunican
tes. Los primeros uoperan en el ecosistema mo
dificando el entorno ejecutiva o expresivamente, 
Si actúan expresivamente no recurren a la co
municación institucionalizada. Los segundos 
operan en el ecosistema produciendo o adqui
riendo información que provee la comunicación 
institucionalizada. Eventualmente los actores 
comunicantes recurren al intercambio de produc
tos comunicativos". l.l 

Hay algunos actores que reciben Ja denominación 
de mediadores, porque su panicipación dentro 
de un proceso de comunicación pública es im¡mr
tnnte -puesto que determina Ja manera en que ese 
proceso comunicativo opera-. afectando cun su 
acción el desarrollo de Jos demás actores. ya que 
la transmisión de información que se genera pue
de tener muchas variaciones. La base de csH.1 

denominación descansa en el apunte que hace 
~lanin Serrano, quien define: "Mediador: Todo 
actor que panicipa, en todo o en panc, en la 
selección. organización evaluación de la infor
mación que se le ofrece a otro en un producto 
comunicativo.,, 14 

En nuestro caso, los actores mediadores se refie
ren a todos aquellos que panicipan en el proceso 
de promoción general o global (planeación de 
prácticas con los actores agentes, realización, 
procesamiento y transmisión de Ja información 

1
' ,\/ar1í11 Serrmw .. \lamwl. !.a eroc/11ccúi11 Social clt• 

Comunicaru;n Ja. Et/., .-1/um:a Cn11'er.mlatl, 1hto.\·, 
Pro/. de harry /Iros. /99./, priMilla 227. 

i.i /dem .. pa;;na 230 

.16 



institucional, . evaluación de las prácticas, de la .. 
selección de los canales de promócióll y dé la 
respuesta de los públicos, etc ... );' ya que .dicho . 
proceso está contenido en las acciones. de. cada 
una de las gerencias citadas; pues todás partici
pan en la labor de é.•iendér la conninicáCión insti,: 
tucional pór los ,distintos canales posibles. 

La mediaCión es ejercida tanto por los directivos 
del Cccut (subdirectivos y gerentes de Planea
ción, Admiftisiración, Promociófl, Relaciones 
Públicas), como los empicados de las áreas pro
motoras. De ellos ha dependido el gran éxito de 
innumerables prácticas, lo mismo que muchos de 
los fracasos registrados en la memoria del Cecut. 

Con el fin de lograr una configuración de los 
actores del Centro Cultural Tijuana a lo largo de 
su existencia, he reunido información corres
pondiente a sus últimos cinco años, además de 
material suelto de los años iniciantes y del actual. 
Con ella se han creado los subcnmpos siguientes, 
síntesis de los apéndices que están ubicados al 
final del trabajo, los cuales pueden consultarse 
simultáneamente a la lectura. 

=>LOS SUBCAi\IPOS 
ACTORES 

LOS 

A partir de la propia información del Centro, " 
he elaborado los cuadros de actores (agentes) y 
sus prácticas De ellos he hecho una síntesis, 
misma que procura abarcar un alto porcentaje de 
reprcsentali\idad (y certidumbre, por supuesto) 
en la clasificación de los principales actores y 
prácticas culturales que se han sucedido en el 
centro de nuestro estudio. 
Se ha preparado la información de todos los ac
tores en subcampos culturales, para tener una 
ubicación más detallada del terreno en el que se 
inscriben. Luego se ha procurado separar éstos 

1 s !.u 111jim11ac·iú11 pr1ww11e 1/t• lo.,· <'omparalinn tic! 
"'"'ª·'· e 111gri•.,o.\· nn•.rnnue.\to co111ra rt•al del ('t•llJro 
Cultural y '/'urfatico '"' T1jumw. S.f. de C.t:. 89, 90, 91. 
9:!, 93, 9./. 1'nmhtt!1' en ha.~e a 1irde11e.\· de• trabajo, holt:l1-
11e\· tfc' flrt.'llWI y !'<11°11!/C'rU\ fllh/icadm. 

·' ' -
de ·acuerdo al. tipo',de .actividad .. Después de in

. tentar un: acomodo más literal del' tipo de acto
res; me enfrenté a distintas repeticiones y ausen-
cias:. · . : '· · 

Por' elÍo, una vez pr~bados di~tintos modos, · 
signifü1ué lossubcampos cullurales de la mane-
ra siguiente: ·-
-'los que corresponden a los actores estrictamen
te artísticos: artes plásticas, cine y video, danza, 
literatura, música, teatro. · 
. los que corrcponden a aCto.res ~o artísticos 
pero enlazados en forma directa con la cultura: 
culturas indígenas, educación, infantil, festivales. 
- los que corresponden a instancias actoras de 
tipos diversos, que pueden o no participar de la 
cultura, y lo hacen ademas de forma muy distin
ta: asociaciones civiles, conferencias del mes, 
gobierno. medios. 

Se ha omitido el que podria ser un subcampo 
más: el del turismo. Esto se debe a que muchas 
de las prácticas que se podrían caracterizar como 
ºturísticas", se corresponden con algún otro de 
los actores, como gobierno, asociaciones civiles 
o festivales. rinalmente, el turismo es una mani· 
fcstación de prácticas de consumo y puede tener 
variantes culturales, por ello, consideré rnás fun
cional adecuar tales prácticas a otros subcampos. 

La organización de Ja información en subcampos 
responde a la necesidad de tener una mayor refe
rencia concreta por caso. Para el Cecut se clasi· 
fican únicamente en las áreas siguientes: 

Cine Planetario 
Teatro 
Jvfu.\'f!o r Salas de 1-::xhihic:i(m 
/'ro111o¡·ió11 Social 
Pro1110t.:iá11 /·.\colar 

Dicha clasificación es adecuada a las necesidades 
de organización financiera y de planeación del 
Centro, sin embargo no es lo suficientemente 
explícita para descubrir y damos a cónocer 'a 
todos los actores. La nuestra sirve para mostrar 
por lo menos a los que presentan una inayor pre-
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sencia. continuidad y rcpc11c1on, _vistos desde . DC éS1'a ~~!8'1~~~.· pódemos. cnco~,fra~ rnu,chas. ~i-. 
otra óptica)' cn lérminosde subcaríipos cuhÚ~a'. ': ,, luaciónes cnlas qu'é '.'todos, Jos empleados van 
les , , ' , , · ,. , , , , perfectamente acoplados": désde 1_que, el acior , 

agente sc·ac<,;ca al Centro hasta que Já•práctica 
" · · ·' · ·· ·. :· : :: '; · ·· · .. : .. .\ ,, :>·'.sc .. ha·.~01~~~madó. plcOamé.nte~ como. tam?~é.n .. -y 

1.- .-Irte~ Í>lthtiL:d_,. <Piníúr~·.:·c·scu11i;ri ·~0;0~03; ,,C~'ror~ - · · · · " - · · · · · 1 · · ·· ·d. , , d 
· . · .. · ·e.~10 .es. ma~.·com~n~ ·o.tras. en .. ~s ql!e ca a una. e 

m::uicc. ins~lació~ .. cic.~ :·· :.~:;-: · :·~f~ ... , '< ~: ''"·>>· .:_:·~:: ·1~s .á·r~a~ _tiende'.~ ~~áJar pOr.~u ·1~do'.\ dñ~d~ ·ma~ 
i.-AIÓc.·iu~ióne.f·c;..Ue.f"(hc1Céoi;Cn~a n1uCS1~i~d a'i!i~~~s : " )·.or:imf)o~.a~cia·:a su· propia labor, ·aún. ~uando 
qUc,~1ixin,,:d c.C~~f~:~m~.P~?-'~·~-~.~~~-i~~\'.'~;·_~-· ,~ ~!·- p~~da_ ·quedar -sin deberlo- por. encima de: Jits 
3,;,: c.'1n1.• .¡.' ·,.;J,.·~: (Ci~e·:p1.l~~í:i~i~i··'1C1C•:-i"SiÓn'.··~icJOS. ·de :·.otras: 
cinc)~ .r ·:<_:~.1" .•. • ·_·,· ,r, . ';:·.' ·¡:)" "".·; :.'''.//" 

.¡,;. i.:~~fe~~.~~.¡~~"-=Je1_ ,;;~r··cp;~~~~ii~dé~'d~.·í<?:~:·di_;Ú~1os 
subc.'.J~lpo~ ~ul,l_t_J~le.s )·otro.~ .~~1pO! Sodil~~s.J .. ·;· · 

S.- C'ultllrU.~· :¡~~i1fén~;··,ri~~-~¡;f;~~>.'.s·i~;~5j;··.>~ conrc. 
rcnciasJ ' :':: ' ' · 

'1.- IJ~n:u {~:1~-sica. ~nl~¿~~~·~~.J~J~·~;di~l~dc:i.) 
7.-. Edu.'·~cidn c"sEP:csC1íc1aS: iRS1i1utOs y·aéadClni3s> 

' '. . - ' . ·. . . ·- :¡~ ,_' - : - . -, 

ti.. Fe'still~~-~· (Di~·~.rsos y _1·r;,di~i~1~~lcsJ 

9.- ,,.,,¡,J;.,,,,o ~de ~~!le .~¡;·l. ~jít
1

i~ .o ~Jiural rcl:Jcio· 
n3do cOn lo5'disuñto5 ni\:crcS de gobierno r ciudJdanfa) 

10 .• /nf~~~il.-.i~~c.ric;J:s ·.·~~~idii~~~;-·~~-· c~ic- n1bro 
poblacional) ·.. · · ..i,}" · ·• · 

' .. " ., .-, •' .. 

//,. J.itc~1uuru <PrcScnta~i~~~s-)·:l'~~i;r~~-dc lib~~s'): obrn 
\ólri3) ·' . ' 

12.- .\f1.•Jiv.r (!~ prcrlsa. I~ radio ~:~~~:-~ecfü1dorcs como 
actores) : ·.·. 

/J.- Músh'll (clásica. rock; cant:m.tcs iucionafcs e ln1cr· 
naciom1lcs. l:1tinoamcricana: l~opical '::tri:i. etc. 1 

/.f .. l't!atro (local. nacionJi' e intcmaciÓnal. ópera, etc.) 

En la clasificación del Cecu1 se aprecia cierta 
manera de ver a los actores y a las prácticas que 
coexisten en las funciones del Centro, desde la 
óptica de Ja dirección hasta Ja de Jos mediadores 
más pequeños de Ja 'organización .. Ello reíleja Ja 
existencia de lógicas direrentes derivadas de Ja 
misión que deben cumplir cada subdirección o 
gerencia y .que conviven y se manifiestan en Ja 
búsqueda de sus objetivos. 

:~,Los mediadores administrativos las perciben 
como una fuente de ingresos que pueden ayudar 
a Ja subsistencia de la institución, por encima de 
la visión última que es de llevar la cuhura a más 
amplios públicos cada vez; incluyen todas las 
áreas de la Subdirección Administrativa. Por otro 
lado, están los mediadores operativos que se 
ajustan a las indicaciones y requisiciones que Jos 
directivos han especificado para poder cumplir 
con sus funciones en fa realización de dichas 
prácticas; entre ellos están Jos técnicos del Tea
tro o del Cine Planetario, Jos empicados de Mu~ 
seografia, Jos taquilleros o los técnicos de Servi
cios Generales. Aparte están los mediadores 
promotores, encargados de generar y llevar lle
var Ja infomtación hasta sus últimas consecuen
cias, porque tienen la responsabilidad de llenar 
los espacios en Jos que se llevan a cabo las prác
ticas Por último, se encuentran los mediadores 
planificadores, encargados de seleccionar las 
prácticas junio con sus politicas y variantes res
pectivas, para su presentación en el Centro. 

Dicha división presenta Joda una serie de pro
blemas que se revelan al interior de la institución, 
y cuyo procedimiento hace variar y dar unas cis
cuns1ancias especiticas a cada práctica. En mu
chas ocasiones, Ja parte administrativa se contra
pone a Ja de planeación, En otras, Ja valoración 
de los agente~ promotores está en discordancia 
con la de Jos planificadores. Otras veces la ac
ción de Jos operativos no va de acuerdo al ritmo 
que las prácticas exigen, o no están enlazadas 
con Ja normaiividad impuesta por la planifica
ción, que no consideró otras practicas más, me· 
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nos o igualmente relevantes por lo que se altera, 
su desarrollo y fun'cionamiCnto, 

Para tener una idea 'más precisa de lo que son los 
participantes. en , cada , uno , de los subcampós, 
desgloso lo más brevemente posible cada uno de 
ellos. Se. encuentran actores que repiten en más 
de una ocasión su participación; en esos casos se 
simplifica anotando únicamente su nombre. En el 
caso de los eventos colectivos, se anota el nom
bre del grupo o instilución, Sólo en algunos ca~ 
sos, por la trascendencia del evento o por su 
peculiaridad, se anotan más datos sobre sus ca- , 
ractcristicas. En ciertos subcampos, los actores 
son muy limitados, dado el carácter del subcam'. 
po, 

=>LOS ACTORES sus 
PRÁCTICAS 

1.- ARTES l'L.\STICAS 

Los artistas plásticos son los pintores, escultores, 
caricaturistas, instaladores, fotógrafos, performe
ros y demas diseñadores y experimc111adores 
visuales, Las propuestas incluidas son hechas por 
el Centro o por los artistas, y se atienden direc
tamente por la Subdirección de Plancación. don
de se canalizan a la Gerencia de Muscografla 
para su organización. preparación. curaduna, 
montaje y seguimiento 

~. il 
~-

?;~-.~:¿ 
.,¡ .• 

funosi1orcs intcrnaciqpalcs 
Michacl Amezcua; Vicente Baurista; Rudy Cal
derón; Julka Durctik; Florencia Galabcrt; Tony 

di Gesu; Pat Gómcz; flelga, Krebs; Ken Light; 
Andrés Nagel; René Ponocarrero;' Zulema Ruiz; 
Rcni Templeton; Antaine Tzapóff; John .Otter
bridge: ·· , , 

ColeCii~8s y eipccialé~·i~tcmacionalc~· 
"Aqui y;allá ,(Los·angeles-México)"; Artcsanias 

:·de -.~hina;-·:·"2\-cn ·uno'\'' Binacional del grupo 
UBA; "Botánica de la· Expedición Malaspina"; 
"D~Lm~·~a~isrrio' ffie~icano al arte chicano''; "Dia 

, Mundial deLSIDA; Caireles"; "Dia Mundial de 
··Jo~. Derechos· Humanos"; "El juego de pelota en 

McSóaméric.a"· "El oro de Colombia"· 
-<11:Fotogfftfia d~ Historia de China"~ "Gucrnika d~ 

picasso", édiéión facsimilar del Musco del Prado; 
.·"Hecho eri Arriérica''i "INSITE 94, Arte instala
ción1~~ "i.a torre Eiffcl, de la hazaña al mito'', 
·'~Linea Internacional Tijuana-San Diego, 100 
años"; Muestra de fotografia de Cuba; "Ofrendas 
de México al mundo"; "Papeles y telas de Cuba"; 
Reportes gráficos de la República ArgeniÍila~ 
"Revisión del Cinc Mexicano"~ Tallcrc:; de n10-

notipia de los Festivales de la Raza; f:>:po-venl a 
del Taller René l'ortocarrero de Cuba; "Tijuana
Yokohama-San Diego Art Exchange''. 

fu.nositorcs naciQllill_~ 
David Alfara Siqueiros; Pedro Diego de Alvara
do, Lola Alvarez Bravo; Manuel Alvarez Bravo; 
Raúl ,\nguiano, Arnolcl Belkin; Maria Teresa 
Bcrlanga; Ignacio Bctcla; Martha Chopa; Virgi
nia Chévez; Jose Clemente Orozco; Paz Cohen; 
Vladimir Cara~ Francisco Corzas; José Luis 
Cuevas; Felipe Ehrcnbcrg: lvfanucl FelguércL~ 
\'ictor Flores Olea; Jesús Hclgucra; Saturnino 
Hcrrán: Ernesto lcaza~ José Jara: Antonio Lópcz 
Mancera; Gabriela López Portillo; Lucia Maya; 
Héeror Navarro; Martha Palau; Marcos Ramircz 
"Erre"; Diego Rivera; Vicente Rojo; Armando 
Santa Ana; José Manuel Schmill Ordóñcz; Alfre
do Sosa Bravo; Rufino Tamayo; Eloy Tarcisio; 
Francisco Toledo; Amtando Villagran Alcxan
der. 

Colectivas y es~lcs nacionales 
Banderas de México; "50 años del IPN"; "50 
piezas del Templo Mayor"; "100 años de Astro-
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nomía en México"; "200 años de Arquclogia en 
México"; El juguctc .. popular 'nicxicano; Expo
vcnta Sálón de la Plástica Mexicana INBA; His
toria de la Lotcria Nacional; Joyas de la Phiaco
teca Virreinal; "La. lucha la hacemos todos: his
toria de la lucha libre en México"; LaS máscaras 
de México; "Los pioneros del cine mexicano"; 
"Los tarahumaras hoy"; ''Noviembre en la tradi:
ción popular"; Numismática del Banco de ~léxi
co; Pinlura de la Revolución Mexicana; "Hoy 
como ayer". peinados e indumentaria indigcna. 

Expositores regionales 
Felipe Almada; Alvaro Blancane; Manuel Bojór
kez; Guillermo Castaño; Yolanda Castaño; Juan 
Angel Caslillo; Mario Caslillo; Carlos Caslro; 
Francisco Cluivcz Corrugedo; Enrique Ciapara; 
Carlos Coronado; ~lanolo Esculia; Luis Filch; 
Silvia Galindo; Danielle Gallois; Rubén Garcia 
Bcnavidcs; Roberto Gandarilla; Fernando García 
Rivas; Jocl Gonzálcz :-.lavarro; Ignacio Hábrika; 
Rulh Hemimdez; Roberto Hinesirosa; Lorena 
Loaiza; Tony Maya; Franco ~léndez Calvillo; 
Nomia Michcl; Jaime Miranda; Luis Morc1; Mi
guel Nájcra: Cátaro Núñez~ Osear Onega; José 
Paslor; Vidal Pinlo; Romcl Rosas. Manuel 
Rosen ~lorrison; Roberto Rosique; Roberto 
Salazar; llcrlinda Sanchcz Laurel; Mario 
Sandm·al; Blanca Schcleske; Benjamín Serrano; 
Angel Val Rá; ~lanuel Varruna. 

Colectivas )' csp~ciales regional~ 
"Alquimia cultural" colectiva artística: 1 V Bienal 
de Anes Plasiicas del Norocs1e; Club de Fo1ó
grafos de Ensenada; Club Folográfico de Tijua
na; Escuhuras Tijuana-San Diego; "La ficsla de 
la mucnc" colec1iva popuilar; Pimuras rupcslres 
de baja California; "Repone Grafico de Tijuana" 
de la Asee. de Reponeros; Serie de Bienales 
Pláslicas de Baja California, Serie Mes de la Fo
tografia: Serie Colectiva "Elogio a Tijuana'' 1 al 
6; Serie de Salones de la Caricalura de Baja Cali
fornia; Serie "Signos e Imágenes" del Taller de 
Folografia de la UABC, Tijuana en los 150 años 
de la fotografia; Tijuanaiomia 2000. 

2.- ASOCIACIONES CIVILES 

Las asociaciones civiles de diversos tipos y obje
tivos están ubicadas en csle sub.campo, por tener 
todas. un comlln dcnominad.or9 que es el de su 
estructura:: Aún cuando los fines son distintos, 
tienen -una fündón no lucrativa y buscan el con
tacto con el Centro como una fomia de apoyo en 
el uso del espacio. El enlomo nculral y social 
que permite la discusión libre y democrática de 
los distinlos actores: es una fueme de inspiración 
para estos orgitnismos; para estar en contacto 
con el público general, mismo que en otro espa

. cio no tendría la misma relevancia ni el mismo 
eco. Éstas son alendidas tanto por la dirección 
como por la Subdirección de Planeación. Sin 
embargo, muchas de ellas son canalizadas a Re
laciones Públicas, con el apoyo de la Gerencia de 
Se~icios Generales. 

Asociación Ci\il Manuel Crcscencio R.; Amas de 
casa de Playas de Tijuana: ANDA Tijuana; Anis
las Unidos: Asociación de Ajedrez de Baja Cali
fornia~ Asociación de Ingenieros Electromcc;ini
cos; Asociación de Quimicos de la UABC: Aso
ciación de Empresas de la lnduslria l\laquiladora 
de Tijuana; CANACINTRA Tijuana. CANACO 
Tijuana, CANIRAC Tijuana, Ccmros de Inte
gración Juvenil~ Circulo Cultural Vcracrnzano de 
Baja California, Club Católico Cultural; Club 
Rotario de Tijuana. Colegio de Arquitectos de 
Baja California; Ecologislas de Baja California; 
Fundación Cambio 21; Fundación Ciudad de los 
Niños; Fundación Gilberto; Grupo Clipper; Gru
po de Familias Informadas; Grupo Madrugado
res de Tijuana~ Grupo de Pioneros Chinos en 
Baja California; Liga Municipal de Atlelismo; 
Sociedad de Juristas Especializados; Sociedad 
Urbana Niños de la California. 

J.- CINE Y VIDEO 

Los actores e instilucioncs relacionados con las 
distimas actividades de cinc y video son canali· 
zadas por la Subdirección de Plancación a la 
Gerencia del Cinc Planetario, misma que se en
carga de establecer el conlacto con ellos para la 
realización de sus prácticas. El número de acto-
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res no es muy numeroso, debido· a que se trata 
más de presentación de pcliculas i:n ciclos espe
ciales o pane ·de algún· festival. Poc()s. actores 
son individualidades. Nominar todas las ·películas 
que se han presentado en el Cinc Planetario no 
tiene sentido, cuando puede consultarse. el 
Apéndice correspondiente a Cine y Video al final 
del trabajo. ·La Sala de Video, por ser de múy · 
reciente creación, reporta únicamente pocos ci
clos y algunos c:vcntos particulares. 

Internacional 
Ciclo de cine chino-mexicano~ Muestra Interna
cional de Cinc '94 en video; 1 er. Foro Interna
cional de cinc y video '85; 1 er. Festival de cine y 
video de Ja Frontera '87; Reunión del Consorcio 
de Teatros del Espacio IMAX- OMNIMAX '89; 
Festival Internacional del Cinc en Video "30 para 
cinéfilos" 

N_acion!lJ 
Ciclo de cinc "María Félix en el cinc mexicano"~ 
Creación y estreno de la pclicula "El pueblo del 
solº IMAX~ 1 cr. ciclo del Nuevo Cinc Mexica
no~ Prernicr de "Un sueño hecho realidad" con el 
cosmonauta mexicano Neri Vela; Presentación 
de Isaac Arstenstcin en la Sala de Jcct uras; Pre
sentación del Video-Testimonio "Los que se 
vanº. 

Regional 
Curso de Producción Cinematográfica con t'vfar
tin Mayo, en Centro de Ancs Escénicas del No
roeste, dentro del CECUT; Estreno del Proyec
tor de Estrellas; Estreno de 24 pcllculas del Cinc 
Planetario; Inauguración de la nueva Sala de 

Video del.CECUT por Ignacio Durán Locra, dir. 
de IMCINE; Inicio de.la' Sala de Astronomía del 
Cecut: · · · · · 

: ' ' . . : ¡. >. .., '·.~~ .: .e .... : :.~ :. - ':.: •• - ·• 

4.- CONt'ERENCIAS DEL l\IES •··· 
''., ... ,,.;"{_\,.,:.y 

. La cáract~ristica pr~piinderantc'eri las Conferen
cias del Mes es la d,e confo"iinarse de especialis
tas en m3tCri~~},ivCrsas '(Íue ·cxpo~en' a nive~ in
tcrnacional°•y nacional: : Hacer· una• clasificación 
particular;· feslilti1' in0pCfr3nt'e·.·c innecesario, ya 
que son muy mnpliós loúe1Tcnós de cada tema, 
y no todos girtin en tor~o a cues~iones estricta
mente culturales, sino a los campos de lo eco
nómico, lo político o lo·· social. La mayoria de 
éstas son contactadas por.la Dirección General y 
canalizadas a la Gerencia de Rcladones Publicas, 
misma que se encarga de su atcnció·n dtJrantc la 
estancia de los ponentes. 

Las principales figuras conferencistas han 'ido: 
Raúl Anguiano; J lugo Argüclles, Guillermo 
Bon fil Batalla (2 ); Gustavo Cabrera; Fed<nto 
Campbcll; Emmanuel Carballo; John Michel Ca
rey, Jorge Carpizo; Daniel Catán; Chirsto y Jcan 
Claudc; Rolando Cordera (2); Héctor Cruz; Jo>é 
Luis Cucvas(2); Ignacio Durán Locra; Juan Es
trada; Manuel Fclguerez; Enrique Florescano; 
Carlos Fuentes; Patricia Galcana; Eduardo Gar
cía Barrios; Elena Garro; Gabriel Guerra Caste
llanos; Agustin Hemández; Juan José Gurrola; 
Andrés Henestrosa (2); Jaime Labastida 
Ochoa(2J; Djuka Julius; Miguel León Portilla; 
José León Sánchez; Eduardo Lizalde; Hermilo 
López llassols; Israel López Cachao, Guadalupe 
Luaeza (2); Gregario Lucke; Jose Luis Mani
ncz; Jaime Maussan; Angcla Mayano; Carlos 
Monsiváis (3); Silvia Molina; Pablo Oniz Monas
terio; Ugo Palavicino; Elena Poniatowska; Rcné 
Ponocarrcro; Alfonso Rangel Guerra; Eugenia 
Revueltas; Guadalupe Rivera; Luis Rodríguez 
Villa; Manuel Rosen Morrison; José Francisco 
Ruiz Massicu; Fernando Sánchcz Mayáns; Ar
mando Santa Ana; Sebastiáo; Margo Su; Paco 
Ignacio Taibo; Raquel Tibol (2); Edmundo Vala
dez; l lugo Velázqucz; Paul Verdier; Eraclio Zc
peda y Elva Macias. 
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5.- CUl.TURAS INDÍGENAS 

Ha sido muy poca la atención dada por el Cccut 
a prácticas de estos gruposdc población, pues su 
iniciativa sólo ha abarcado muestras plásticas 
como las de las Pinturas Rupestres de Baja Cali
fornia, El mundo mágico de los huicholcs y una 
que otramás; La mayor pane de las actividades 
han sido prOpucsts por artistas y actores tanto 
del estado como de otros lugares. Los actores 
que más han apoyado la tradición oral, los en
cuentros, las confc1 encías y las publicaciones 
sobre culturas indígenas han sido el Seminario de 
Cultura ~lcxicana y el Instituto de Instituto de 
Investigaciones Históricas de la UABC. 
Otros actores y practicas relevantes son· 
Ballets Folclóricos México \' Mexicano; Cere
monia de boda azteca; Coro ·Prehipanico de Za
mora, Michoacitn~ Comité Pro.Etnias de Baja 
California; Colectivos-foro sobre los nahuas, 
mayos, yaquis, zaques, mayas~ ranimuris. En· 
cuentro Fwntcñzo de indígenas~ Grupo Xipcto· 
tck. Grupo Azteca Yaoxóchitl; Instituto de ln
vcstigndoncs lfis1óricas de la UABC~ Seminario 
de Cultura '.\lcxicana Tijuana; Tata Mandones de 
las Etnias de Baja California en Parlamento; Vo
ladores de Papantla. 

6,- DANZA 

Los actores y las practicas dancisticas se canali
zan a través de la Subdirección de f>laneación a 
la Gerencia de la Sala de Espectáculos, la que se 
encarga de coordinar todo lo necesario para que 
las presentaciones funcionen adecuadamente. De 
ellas, se tiene un número e!L·vado de practicas, de 
muy diversa índole, sin embargo la frecuencia de 
presentación de grupos es bastante más rara 
frente a otras disciplinas anisticas. La pluralidad 
de manifestaciones puede verse en la lista si
guiente, desde el folclore más selecto hasta la 
vanguardia más insospechada. 

Actores Internacionales 
Sonia Amelio; American Ballet Ensemble; Ballet 
Bolshoi de Rusia; Danza Folclórica de la India; 

Ballet Sar di Roma; Ballet del Senegal(2); Ballet 
Tropicana de La Habana; Ballet de la tJSIU; 
Black Ballet Jazz; Ballet Nacional de Rusia; Cali
fornia Ballet Cnmpany; Compañia Nacional de 
Danza de Cuba; Conjunto Donegan de la Repú
blica Popular China; Estrellas de la Ópera de 
Kiev; Gran Ballet de Haití: Gran Ballet de la 
Maninique; Grupo Folclórico de la Academia de 
Agricultura de Lublin, Polonia; Grupo Folclórico 
Bavaro de Alemania; Grupo Sanyo; Kim Bock 
! lee de Corca; les Ballets ,\fricaines; Tango 
Argentino: Tango por dos; Tziganc; 3 ·s Compa
ny Dancers; Sociedad Japonesa de Dal17.a Fol
clórica. 

Actores nacionale_.li 
Ballet Coreográfico de la UNAM;; 
Ballet Folclórico de Mé.xico; Ballet Folclórico de 
la U. de Nayarit; Ballet Jazz Me.x; Ballet Nacio
nal de México; Ballet Teatro del Espacio; Barro 
Rojo; Compañia Nacional de Danza; Pilar Rioja; 
Grupo Azteca Yaoxhóchitl; Grupo de Danza 
Prehispánica Xipetotec. 

Actorns rc!ti,QD_fil~ 
Amares; Ballet de Camara de la Frontera; Ballet 
Condeno del Mar de Ensenada; ílallet Concieno 
de Tijuana; Ballet Folclórico lxchel; Ballet Fol
clórico Quetzalcóatl; Ballet Folclórico Telpo
chcalli; Ballet Folclórico Toltécatl; Ballet Fol
clórico Xochiquetzalli; Compañía Gloria Cam
pobello; Danz-Ane A.C.; Danza Luthor; Danz 
Alkimia; Escuela de Danza Ericka; Escuela de 
Danza Petruska; Escuela f>avlova de Playas; 
Grupo Folclórico de la Preparatoria Lázaro Cár
denas; Grupo Folclórico Ticuán. 

7.- EDUCACION 

El subcampo se abre debido a que se han regis
trado numerosos eventos en los cuales el renglón 
educativo, en sus ~istintos niveles, hacen pre
.senda en el Centro. Se refiere principalmente a 
las escuelas,. grupos educativos y universidades 
.CJuiencs, ·-de· manera· instituciOnal, proponen ac-

. cioncs 'de distinta naturaleza, utilizando como 
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lugar de exposición, contacto o partida al Centro 
Cultural Tijuana. 

Como se verá en el capitulo cuarto, las institu- • 
ciones del sector se comportan como un público 
importante del Cecut, pero, antes o al mismo 
tiempo, son :actores. En ·éste subcampo, como c.~ 
el de mediós, culturas indígenas y asociaciones 
civiles, los actores cstán·f>crmanCntementc fusio
nados a lós públicos que representan y a ·los 
cuales también se dirigen. 

Asociación Nacional de Actores (ANDA); Cen
tro de Artes Escénicas del Noroeste del INBA 
(dentro del CECUTJ; Centro de Estudios Cultu
rales y Filosóficos; Centro de Estudios Tecnoló
gicos y de Srvicios (CETYS) Tijuana; Colegio 
de la Frontera Norte (COLEF); Colegio de Lic. 
en Administración Pública; Corporación Educa
tiva Landmark; Directores de Educación Espe
cial Secciones IV, V y VI SEP; Escuela de Ar
quitectura de la Universidad Iberoamericana; 
Escuela de Arquitectura del Instituto Tecnológi
co de Tijuana; Escuela de Diseño Gráfico de la 
UIA; Escuela de l lumanidadcs de la UABC; 
Escuela de Informática del ITT; Escuela de ln
genieria del rrr; Facultad de Ciencias de la 
UABC; Fundación de Alumnos Tijuana-San 
Diego; Fundación Avance XXI; Instituto Nacio
nal de Educación para Adultos; Orquesta de Baja 
California (Proyecto Pedagógico); Representa
ción de las Zonas Escolares de Tijuana ISEP
Secrelaria de Educación y Oienestar Social; 
SEBS y Escuelas de danza; Seminario de Cultu
ra Mexicana delegación Tijuana; SNTE Tijuana, 
Sección 11 y Sección 42; Sociedad de Historia de 
Tijuana; Sociedad Mexicana de Geografia y Es
tadistica; Trabajadores sociales del sector Edu
cación Especial; Universidad de California en 
San Diego (UCSD); Universidad Pedagógica 
Nacional Tijuana. 

8.- H:STIVALES 

Los fcs1ivales no es un subcampo que presente 
una cotidianeidad similar a la de los otros ren
glones. Se establece en la medida que reporta 

datos importantes que no permiten ser ubicados 
en otro terreno, o que por lo menos rebasa el de 
este estudio. . , 
Desde el inicio del Cecut se realiza la Feria His~ 
tórica de Tijuana-San Diego. Además están el 
Festival del Año Internacional de laJuveniud; el 
Festival de la Creación Hecho en Tijuana 84-86;:. 
el Festival Internacional Cervantino (Extensión).· 
y el Festival del Japón 1992. · . ' : :· · : : , •· 
El perfil turístico ha podido organizar el Festival .. · 
de la Pizza y la Feria Gastronómica y. Exposición · 
del Platillo Chino. Además -se han desarrollado , 
las Ferias de vinculación de la empresa y"el Sec
tor Educativo, al igual que la gran Expo7Calidad 
CANACINTRA. . . . 
Asimismo, se han realizado los festivale• de ·dia 
de las madres y fin de cursos de colegios priva
dos como "Mentor Mexicano"; Abr3ham Caste
llanos; Pierre Faure; Colegio Inglés. 

Es importante mencionar que el Festh·al Inter
nacional de la Ra1.a 16se ha consolidado como 
uno de los baluartes del Centro, ya que el con
cepto del mismo nació casi con el surgimiento de 
la institución, gracias al esfuerzo interinstitucio
nal integrado por el CREA, el COLEF, el PCF y 
los goblernos estatal y municipales del Estado de 
Baja California, teniendo como sede< principales 
a la Casa de la Juventud de Tijuana y al Cecut. 
Este último fue quedando como la guia de la 
organización en los años posteriores y en la ma
yoría de las ediciones del fostival. 

La conMitución de un festival que abarque todas 
las ciudades fronterizas se ha ido logrando con el 
paso del tiempo, haciendo que se unan al esfuer
zo instituciones privadas junto con los gobiernos 
municipales y estatales de los principales estados 
fronteñzos. 

Los actores que participan en la realización del 
Festival han sido muchísimos. Destacan particu
larmente los artistas plásticos como Alex Alfe-

1"' /'ara tener 1111a 11/c.•t1111tis amplia del cle.\arrollo y Jrm
cendrncia cid Fe.\'liml, pue1Je cons11/1arse el libro !ilk 
cm•11tro.\·, los F'C'Slfrale.t Internacionales de· la Raza 
CllJ.::.-1 - SH/I - Otlef- f'('/,.-Cect11 - <ioh. /J.C., /988, 
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rov, Antonio Ai¡uirrc, Michacl Amcscua. Felipe 
Almada, David Avalas, Samuel Baray, Mary Lou 
Barrera, Alfredo de Batuc, Rudy Calderón, Rcné 
Castro, Yrcinia Cervantes. ·Bárbara Carrasco, 
Carlos Coronado, Sam Coronado, .Carlos Cor
tez. Roberto Delgado, Richar¡J Duardu. Ricardo 
Favcla. Louie the Footc, Juan Fucntés, Alcx Ga
lindo, Frank Hernándcz, Willc Herrón, Leo Li
món, Gilbert Luján, Lorraine Garcia, Margare! 
Garcia. Rupert Garcia, Sal Garcia, Dolores Gue
rrero Cruz, Louis Jiménez. Juicanillo. ·Carmen 
Lomas Garza. Ralph Madariaga, Amelia l\lala
gamba, Daniel Maitriquc, César l\lartincz. Santos 
Martincz. José Montoya, Malaquias Montoya, 
Gerardo Navarro. Ramsés Noricga. Eduardo 
Oropcza. Jesüs Pércz, Frank Romero, Sell-Hclp 
Graphics (SHGJ. Taller Oinacional de Serigrnfia, 
José Treviño, Anuro Urista. John Valadcz, 
Patssy Yaldcz. Estevan Villa, Rene Yañez, ade
más de muchos de los ya citados en el subcampo 
l. 
Los académicos del foro de análisis han aportado 
conocimientos importantes. Algunos de los ex
positores han sido: lvonne Arballo Valenzuela, 
Jorge Bustamantc, Gilberto Cárdenas, Alfonso 
Hcrnándcz, César Augusto ,\faninez. Amclia 
Malagamba, Otelia Medina, José Montoya, Ofc
lia Ruiz, José Manuel Valcnzucla Arce, 
En la musica. han destacado los grupos Astillero, 
Javier Batiz, Baby Batiz, California Brass. Dueto 
Tsimani. Guillermo Oriseño y Ja Banda de Gue
rra, Eclipse, Ensenada Jazz, Sergio Escamilla, 
Garabato, Gcrmaine franco, Los Alacranes Mo
jados. Los Lobos. Los Emilianos a pata. Los 
Leones de la Sierra de XichiJ, Mentes Opuestas, 
Miza de Gallo. Neto Lizárraga y Grupo, J>siko
sis, Raíz, Real de Catorce, Tia Juana, Tijuana 
No, Umbral, 
Lugar apane merecen los cantantes de arrastre 
popular que le han impreso al festival una fuerza 
muy panicular, que no en todos los casos ha sido 
lo mejor. pero si algo así como factor decisivo 
para el éxito del festival. El charro Avitia, Caito, 
Osear Chávez, Chuy Negrete, Aida Cuevas, La 
banda de Sinaloa, Eugenia León, Tania Libertad, 
Amparo Ochoa, Gabino Palomares, Guadalupe 

Pineda, Carmen Salinas, Gilbcrto Valcnzuela, , 
Daniel Valdcz, Yadrián, 

En teatro, literatura, danza, etc .... , múchosdc los 
actores regionales ·ci1ados ·en . sus· respecitivo:S 
campos han participado en más de' alguna edición 
del festival. 

9,- GOBIERNO 

El renglón gobierno presenta muchas caras desde 
muy distintos niveles. Aquí se enumeran nombres 
de personajes de Ja administración pública, polí
ticos, representantes de las secretarias, industrias 
paraestatalcs y organismos descentralizados del 
estado, funcionarios y representantes acreditados 
de instituciones nacionales y extranjeras, sin im-
portar el ámbito de acción en el que estén inser.
tos. 

Instituciones y personalidades federales 
CELAM Santo Domingo; Cónsules acreditados 
en México; Cuerpos Consulares. de Ja República; 
Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, sus 
directores y representantes de dependencias co
mo el INBA, el JNAH, la Dirección Nacional de 
Culturas Populares • Ja Coordinación Nacional 
de Descentralización; Miguel de Ja Madrid y Pa
loma Cordero de De la Madrid; José López 
Portillo y Camten Romano de López Portillo; 
CONASIDA; Congreso Masónico Nacional; 
Secretaria de Educación pública; Ernesto Zedillo 
Ponce de León~ Gusta\'O Petriccioli; Programa 
Cultural de las Fronteras; Jcsüs Reyes 1-Jerolcs; 
Carlos Salinas de Gonari; Servicio Exterior Me
xicano; Contité dd Poder Judicial en los tres 
niveles; Instituto Nacional Electoral; Procuradu
ría General de la República; Dirección de Servi
cios Migratorios de la Secretaria de Goberna
ción~ Secretaria de Relaciones Exteriores; lnsti-
1uciones del Sector Salud; Comisión Federal de 
Electricidad; Voluntariado Civil de Ja Re.pública, 
Representación del Gobierno del Estado de Gue
rrero. 

Instituciones y persomtlidades a nivd estatal. 



Sis1ema lnlegral de. la Familia DIF B.C., lnfo
navit B.C.; Procuraduría Nacional de Derechos 
Humanos Delegación Baja California, Solidari
dad Estatal; Unidad Regional de Culluras Popú
larcs; Subcomi1é del Deporte. 

Instituciones y personalidades a nivel municipal 
XII, XIII y XIV Ayuntamientos de Tijuana; 
Coniité del V Cenlenario; COPLADEM; Direc
ción de Desarrollo. Social del Ayto.; Departa
mento de Cultura de Tijuana; Legisladores loca
les; Patronato Amigos del CECUT; Presidentes 
municipales; Seminario Diocesano de Tijuana. 

Instituciones y visitantes extra.ni~ 
AIDS Fed Org; Edwin Coor; Tom Bradlcy; Con
sulado de Estados Unidos en Tijuana-USIS; Di
rección de Asun1os Culluralcs de la Cd. de Los 
Ángeles; Embajada de Francia en México; Emba
jada del Japón en JI.léxico; Grupo LEAD de San 
Diego~ Maurcen O'Connors; Musco de r\rte 
Contemporanco de San Diego; Kikijo Tolcishi. 

IO.- INFANTii, 

El rubro es muy amplio en cuanlo a su diversi
dad. !\luchas de sus actividades son desarrolladas 
por la mayoría de actores regionales en danza y 
teatro. así como por algunos de música, dentro 
del Programa de Promoción Escolar. 
Para evitar las ausencias se fusionan en este sub· 
campo los aclores principales. 

lnsliluto Andrcs Soler de la AND1\ Tijuana; Ba
llet de Cámara de la Frontera; Camerala Infantil 

de la UABC;Canal 12 XEWT; Centro de.Edu
cación Especial de Tijuaria; .Circúlo :culuiral Ba
jacaliforniano; ·Club. de Damas Católicas y sus 
montajes de obras infantiles famosas; Coro in
fantil del Colegio Patria; Grupo Arco Iris; Grupo 
Colibrí; Grupo Los Patita de Perro; Grupo Rota- · 
rac(Tijuana; Grupó .TEPOPIN !Teatro Popular 
Infantil); Grupo Titcretes; Hipódromo de Agua 
Caliente; Lalo Guerreró y sus Ardillitas; Mago 
Kalihasan; Marionetas de Praga; Mimo Gcovan
ny; Mimo Moy; Orquesta de Baja California con 
sus conciertos didácticos. Payaso Tony; Periódi
co Tiempo de Niños; Radio Estéreo Frontera; 
Talleres de artes plásticas de escuelas Disne
ylandia, Ignacio Zaragoza, entre otras; Taller de 
Teatro Infantil del DIF; Teatro Guiñol de Chris
tian y su grupo: \en a Pintar con No:-.otros .!os 
artistas plásticos de la región, Zona Esenia• VII 
del ISE;• 

11.- LITEllATliIU 

La combinación entre la acción nacionaJ y regio
nal es muy constante ~lucha de la li1cratura no 
se presentaba en el CECUT por si misma, sino en 
las Ferias del Libro, en el Ayuntamiento, en las 
Universidades \' el las librcrias Ac1ualmcnte se 
ha acentuado la importancia que merece a la lite
ratura, y muchas de las reuniones en la Sala de 
Lecturas se refieren a este subcampo. Como to
dos los eventos de este lugar, la agenda la lleva 
la Gerencia de Relaciones Públicas. 

Entre los actores principales se encuentran: 



Naciona.lcs: . . . . , . 
Alejandro Aura: Emmanuel Carballo; Federico 
Campbell; José María Espinasa: Carlos Fuentes;: 
Elena Garro; Saúl : Juárcz: Eduardo Lizalde; . 
Guadalupe Loaeza; Silvia Molina:··Sergio·~lon-' 
dragón: Carlos Monsiváis, · Elena Poniato.,vska: 
Jorge Ruiz Dueñas; Femando· Siuichcz J\!ayáns; 
l\largo Su;· Paco Ignacio Taibo Jl:Tonliis .un'ú; 
suástegui; Edmundo \'aladcz: Eraclio Zepcda, 
Daniel Catán. · 

Rct?iOnitles· 
Carlos Manuel Aguirre; José Agustín; Eduardo 
Ávila Gil: Patricio Bayardo; Josc manuel Di Be
lla; Francisco Cabrera Tapia; Roberto Castillo 
Udíane: Rosina Conde; Luis Cortés Bargalló, 
Luis llumberto Crosthwhite; Gilberto Chanona 
Iza: Oiga \'icenta Diaz "Sor Abeja": Raúl López 
Hidalgo; Estela Alicia López Lomas "Esali"; 
Alfonso Garcia Cortés; Ramiro León Zavala; 
Francisco 7\1oralcs: Fernando Olmos Cañedo; 
Mario Ortiz Villacona Sr. y Jr.; David Piñcra 
Ramirez~ Antonio Samanicgu. Lcobardo Saravia 
Quiroz. Carlos Fabián Sarabia; Hcctor Benjamín 
Tn1jillo, ··(]abricl Trujillo ~luñoz; Ismael Vida! 
Rojas: Gilberto Ztiñiga 

Ln participación colectiva o institucional en el 
C'ECFr se ha hcchn también a tra\'c's de encuen
tros y presentaciones como: Asociación de Escri
tores de Tijuana~ Asociación de Escritores de 
Haja california: Encuentro de Dramaturgos y 
Dircctorcs-au1orcs del Festi\'al Internacional de 
la Raza '9~. organizado por el CAEN-11\BA, 
Encuentro de Literatura de las Fronteras PCF
INBA-Gobicrnos con mas de 150 cscrilOres me
xicanos. chicanos y estadunidenses, las Ferias del 
Libro de Tijuana; el Programa Ciclo de Escrito· 
res SOGEM-ICIJC-PCF-CECUT; la revista Co· 
municare (desaparecida), Revista Cultura None, 
Revista Trazadura, Revista Esquina Baja de la 
Asociación Cultural Rio Rita. 

12.- :\IEDIOS 

En este subcampo los medios se convienen ade
más de mediadores y público, en actores de sus 

propios eventos en el seno del Cecut. No se cu
bre en este renglón el ·papel de mediadores que 
los medios ejercen,· sino el. de actores . de sus 
propias· prácticas.· Los· actores de los medios y 
Sus instituciones son, en este caso, actores para 
el público general.' Todos estos eventos son ca
naliiados' por la Dirección General o la Subdi· 

.rccción de Planeación a la agenda de la Gerencia 
de Relaciones Públicas 

Los principales son: Asociación de Reponeros 
de Tijuana; Claustro de Sor Juana A.C., Club de 
mujeres periodistas de Tijuana; Dirección de 
Comunicación Social del Consejo Nacional para 
la Cultura y las Artes; Estéreo Frontera; Instituto 
Mexicano de la Radio; Judith Moreno Berry y 
Radio Tecnológico; Periódico Diario 29 de El 
Nacional: Periódico infontil Tiempo de Niños; 
Periódico El Mexicano, Periódico San Diego 
Union Tribunc; Revista Proceso. 17 

13.- MÚSICA 

La música. tiene todo un abanico de actores na· 
cionales e intcrr:icionales que se han reunido 
alguna vez Para ofrecer conciertos o participar 
de festivales Cubre el subcampo lo mismo la 
música clásica que el jazz, el canto nuevo, la 
trova latinoamericana, y la música popular mexi. 
cana, entre otros muchos géneros. La Subdirec· 
ción de Planeación deriva la atención de los acto· 
res a la Gerencia de la Sala de Espectáculos para 
su seguimiento. 

Es impon ame resaltar el hecho de que en J 99 J, 
el CECUT se convirtió en Ja sede de la Orquesta 
de Baja California, con lo que su presencia y 
participación en el renglón tanto de promoción 
de la música como de la enseñanza profesional 
de la misma avanzó considerablemente. 

i- l "11 e.,·ttu/io r¡1u• m1u·.~tr<1 en lmt•na porte el comporta-
11m•llfo di• Jo,\· mrtlio.\· pi•nm/i.\/ico.\· y la ratlin en la ftun
lera J' en la pla:a eJIO t"n t•I llhm de Jmi'! Carlox I.o:atw, 
Prem-a Rmlwtltfu.uim e ldenlidnd Culwra/ t•n la Frome
ra .\Ortt!. 1ijua11a, ('oltf. /99/. 
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También. muchas de las prácticas se.han diversifi
cado fuera de la Sala -dé Espectáculos, como lo . 
es la prescntacion del jazz y el rock clásico.en el: 
Restaurant Jardin, o los concietos 'de cámara 'de .. 

Sandoval; Semirtario Diocc;an~ y la canción 
vo~aci\'nal,;. José Alberto .Ub~ch, .Trio Gen;iro. 

'. ¡,¿ ~EATRo< 
la OBC en la Sala.de Lcéturas·y en el Taller dé. ., "<~· · , · 
Álvaro Blancarte, asi como Jos conciertos popu' ..... , 'Á{¡~Ísc:dakgn;pos'y ~o,;¡pañias, ~si como algu
lares o del Festival de la Raza, en los que el es; · .. /nas ''persónálidades que'< han ·destacado indivi
ccnario es la Explanada del Cccut. · ·• :·dualllJérite>}odos' los 'productos son atendidos 

Actores intcrnacionaJes 
Afrocuba; Gato Barbieri; Manuel Berrueco; Fa~ 
cundo Cabra!; Camerata Punta del Este; Ritchie 
Cole; Alberto Cortcz; Farizat Chibirova; Cuarte- · 
to Vilnus de Ja URSS, Cubajazz; Eddie Harris; 
Ensenada Jazz; Quinteto de Alientos de· Sofia; 
Niños Cantores de Viena; Celia Cruz; Paco De 
Lucia; Raúl Di Blasio y Orquesta; Orquesta de 
Cuerdas de San Diego; Orquesta, Coros y Dan
zas del Ejército Rojo de la URSS; Orquesta 
Sinfónica del Centro Social Israelita de San Die
go; Orquesta Sinfónica de La Jolla; Orquesta 
Sinfónica de la USI U; Amaury Pérez; Tito 
Puente; Trio Alexander Tasman; Paloma San 
Basilio; Joan Manuel Serrat; Narciso Yépez. 

Actores nacionales 
Javier Bátiz; Carmeln y Rafael; Eugenia León; 
Tania Libertad; Roberto Limón; Annando Man
zanero; Orquesta Filannónica de la Ciudad de 
México; Osear Chávez; Grupo La Cruz; Grupo 
Skyway; Amparo Montes; Femando de Ja Mora; 
Orquesta Sinfónica Nacional; Gabino Palomares; 
Betsy Pccanins; Guadalupe Pineda. 

Actores regionales 
Magdalena y Gcorgina Cabarin; Cecilia Detlis; 
Coro Alemán Sanggeshost Aus Menchinghven; 
Coro Juan Scbastian Bach; Coro Pro-música de 
Ensenada; Coro Pro-niños de Ensenada; Osear 
Cota Campbell; Cuarteto de guitarras de los 
Romero; Francisco García; Grupo Kumara; Ta
vari !barra; Neto Lizárraga y su grupo; Aideé 
Magallanes; Isaac Name; José Nicarlo Armenta; 
Orquesta de Baja California; Orquesta de Cáma
ra de Ja UABC; Orquesta Juvenil Carlos Chávez; 
Eduardo Rodríguez; Gustavo Romero; José 

·. : por ííi Gcre~cia dé. la Sala de Espectáculos En el 
· caso', del teáíro. com~rcial; el cual'es preponde
.ranterriente' proveniente del Distrito Federal -y en . 
_eJ cUáJ rio ·existen casi compañias o grupos esta
bles sino elencos, se ponen los nombres de. los 

·actores nias sobresalientes y constantes. 

Actores Internacionales 
Conjunto Acrobático Wuhan de la Repüblica 
Popular China; Culture Clash Group; Grupo Bí
ter de Yugoslavia; Grupo :\.láscara Mágica de 
San Diego; Marce! Marccau. Marionetas tld 
Japón~ Marionetas de Praga. Rc!vista ~lágka 

China; San Diego Opcia Ensemble; Tcatco del 
Burato de Italia; 

Actores wcionaktt 
Susana Alexander; José Alonso y Octavio Galin
do; Carlos Ancira; Angélica Aragim y Sergio 
Goyri; Luis G Basurto; Diana Braeho y :-.1oria 
Rubio~ Sergio Bustarnante y Virma Gonzálcz; 
Leticia Calderón y Femando Ciangucrotti; Mario 
Cid; Chespirito, Compañia Nacional de Teatro, 
Joaquin Cordero y Anna Silvetti; Lolita Corte7. y 
Manuel Landeta; Javier Diaz Dueñas y Gustavo 
Rojo; Irán Eo11•; Ornar Fierro y Alejandro Suá
rez, Pompin y César Bono; Ofclia Guilmáin y 
Margarita Isabel; Victoria Gutiérrez; Juan José 
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Gurrola; Magda Guzmán y ~fagda Karina; Sonia 
Infante v Marco Muñiz; Juan Ferrara y Lourdcs 
Mungui;~ Manuel "Loco'' Valdez; Marga Lópcz: 
Ignacio LOpez Tarso~ AngClica María Y Saül 
Lizaso; Sil\'ia Mariscal )' Eduardo López Rojas;· 
Ofelia Medina; Guillem10 Orea; Eduardo Palomo 
y Ari Telch. Rnquel Olmedo, Macaría y Rosa 
Maria Uianchi; Osear Ortiz de Pinedo; Salvador 
Pineda y Jase G;ilvcz; Alberto Rojas "El caba
llo". Rafael Rojas y Anuro Pcniche; Victoria 
Rulfo; Sil\'ia l'•squel; Silvia Pina!; J\tiguel Sabi
do y :\lrna Muriel; lléetor Suarez; Taurus do 
Brasil; Angélica Vale y Benny !barra; Gonzalo 
Vega; Eduardo Yáñez y Edilh Gonzíllez; Hum
bcno Zurita y Nuria Bages 

ñg~r..~1ti.º110!~ 
Actores L'nidos de Tijuana dir. por Enrique No
lasco; Club Católico Cultural; Club Roiario Ti
juarm Rio~ Centro Je Artes Escénicas del No
roeste C AEN-INIJA dir. por Femando López 
!\laicos; Compañia de Teatro Clásico de la 
UABC dir. por Viciar B de Savigny; Compañia 
Teatral de Ensenada dir. por Fernando Rodrí
guez Rojcro. Divas Tijuana dir. por Carlos Va
lencia; Grupo La Divina Fauna dir. por Edward 
Coward, Sergio Galindo; Grupo de la Casa de la 
Cultura dir por llebcn A'el González; Grupo 
Comunicarte dir. por Eduardo Guridi; Grupo 
Teafron dir. por Javier Montaña; Grupo de Tea
tro de Vivencias dir. por Xavier Rojas; Hugo 
Salcedo; lnslilllto Andrés Soler de la ANDA dir. 
por Jorge Andrés Femandez; Juan Carlos Lepe y 
compañia; Marco Regil y Socorro Tapia; Juan 
Carlos Rea; Teatro Universidad (UABC) dir. por 
Ignacio Flores de Ja Lama; Taller Universitario 
de Teatro de la UABC Mexicali dir. por Angel 
Norzagaray; Taller de Anes Escénicas de Ja 
UABC Ensenada dir. por Dora Arrecia; Taller 
Libre de Teatro Arislófanes dir. por Rafael Pérez 
Barrón; Teatro Libre del Municipio dir. por 
Vianka Santana; Seminario Diocesano de Tijua
na; Luis Tomer; 

Concurso de Obras teatrales de Ja Frontera 
Nene· PCF; Ecos del Jer. Festival Internacional 

de Teatro Amateur.CJ2;· Muestra R~gional ·de 
Teatro del NoroestcSéde Tijúana: · .. · 
Es imponanté señalar qué el Centro de Artes 
Escénicas .del. Noroeste nace como ·parte de un 
proyecto orquestado por el CNCA, el JNBA y el 
CECUT, quedando el último como sede. 

5.- EL PAPEL 
PROMOCIÓN 
INSTITUCIÓN 

DE 
EN 

LA 
LA 

Si bien el Cecut es un centro de promoción de Ja 
cultura, al interior de la inslilución Ja promoción 
no es considerada por lodos como el pilar princi
pal, sino como una parte consustancial a la gene
ración, reproducción o presentación de prácticas 
cuflurales que se llevan a cabo en su seno. 

La estructura de la organización implica que Ja 
promoción deviene como una parte posterior a la 
planeación, dependiente de Ja administración y 
con una cierta autonomía supuesta. No obstante, 
queda demostrado en el proceso que la impor
tancia de la promoción es mucho mayor de Jo 
que se supone y que requiere atención especial 
para poder apreciar su desarrollo y efectividad o, 
en caso contrario. su inoperancia y fracaso. 

Para apoyar la realización de las prácticas anota
das en Jos distintos subcampos anteriores, el C'e-
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cut cuenta con una plantilla de promoción que 
labora directamente al servicio de la promoción. 

dicha perspectiva genera. A partir de la revisión 
que se hace en los capítulos siguientes, se podra 
convenir que, en mucho, dicha fusión de pers
pectivas y de orientaciones lógicas, conforman 
un abanico impresionante de posibilidades de 
interacción, los cuales redundaran siempre en 
una bucri'a y efectiva promoción, o su desdichada 
contraparte. 

El ordenamiento 'de las: área~ proniocionales es 
como sigue: La·,gcrcncia.,dc C~m,un~cación ·y 
Diseño cuenta con gúcriCia, ,; ~eCrét!lria,: respOn
sable de medios,• auxiliar de medios, responsable 
de redacCión, . auxiliar de redacción; unjefe de 
diseño, un diseñador, dos. auxiliares· de. diseño 
(JO personas). . .: _- ·:· .... ··: · :. .: A partir de los diversos cambios de dirección 
La Gerencia de Servicios Educativos se sconsti- ,. general que ha tenido el Centro, se ha podido ver 
tuye por una gerencia,. secrétaria; dos .. responsa: · que cada uno de sus directivos ha mostrado una 
bles de proyecto y calendario. propmocional,. y manera propia de entender y conducir la promo-
tres maestras-promotoras_· dependientes<" de ··.t~. · .ciórl, así como' sus mecanismos de operación. 
SEBS-ISEP, canalizadas dentro dela institución· '_:·Estas niaiieras han producido variantes importan
(7 personas). . , .· .· · .. ·. · ·. . . .. . · tes_.que:se}an' creado o descubierto sobre la 
La Gerencia de. Promoción Y. Comercialización :- · , marcha:: y tienen ·que ver con la capacidad, el 
tiene una gerencia; sécretaria y tres' promotores. .;_conoCimiento y las decisiones tomadas por ellos. 

~u~·:~~~ª:l;otal de lo~ ni.idiadores en el área de ·.Es preciso anotar ~~e, independientemente de las 
promoción, mas la Gereni:ia di: Relaciones Públi- particularidades que cada mediador le ha impreso 
cas, con su gerencia, secretaria -y 1 O edecanes, se a sus procesos de promoción, siempre existen 
tiene un total _de. 33 ·personas, número mediano acciones ya preestablecidas, que operan en ésta y 
para el tamaño d_el. Centro, pero grande campa- en cualquier organización, tomadas de las ventas 
rada con el de otro tipo de instituciones y orga- personales, de la publicidad, de Ja; relaciones 
nizaciones culturalespúblicas o privadas. Por la públicas y de la promoción de ventas, renglones 
cantidad de eventos que.se ofrecen y promocio- imprescindibles en la promoción cultural, debido 
nan en el Cecut; puede pensarse que dicho núme- al parentesco de ésta con dicho> renglones den-
ro es directamente proporcional a la demanda de tro de la mercadotecnia. 
atención a· táles prácticas. Ésto, según el caso y 
la época; sciá siempre materia de discusión. ... . . 

Apriorísticaménte mencionaré que es en· efecto 
un número pequeño para la cantidad de prácticas 
que demandan ser promocionai:las,' pero que 'se ; 
vuelve grande al reviS.r la calidad ·aplicada, a 
cada una ile ellas. · · 

. •. . 

Independie1{temente del ni\mero d~ e~pl~ados 
que intervienen en la· .mediación, la Promoción 
interna refleja 7como toda orga'ni7..acióÍ1 gfandC, 
heterogénea y cambiante- ·muchos factores de 
unión y dispersión entre éstos. Ello· es provocado 
por la interacción de las lógicas· mencionadas 
antcrionnente. cuyo origen viene de la perspecti
va que cada empleado tiene de su trabajo y de la 
institución, asi · como de las pe~uliaridades que 

·rara nuestro. análisis,. especificaremos los ele
. mentas de promoción niás usuales y constantes 
utilizados en la promoción cultural~ para después 
contrastarlos.conJos niás usuales-en ·el Centro 

. C~ltiiral Tijuana: 



CAPITULO 111 

LA PLANEACIÓN 
DE LAS PRÁCTICAS 
Y DE LOS PROCE
SOS DE PROMO
CION 

Una vez descrita la estructura organizacional del 
Centro y sus_ distintas áreas componentes dedi
cadas a la promoción, pasamos a mostrar el pro
ceso de la planeación como pauta iniciadora para 
Ja selección de las prácticas culturales que se 
llevan a cabo, junto con sus procesos de promo
ción. En seguida, se describen Jos medios pro
mocionales más comunes que, a nuestro juicio, 
han presentado un mayor uso y utilidad en las 
instituciones similares a la nuestra, así como los 
medios que son empleados con mayor frecuencia 
en el Cecut, con una descripción breve de su 
componamiento. De ahi, se explican las estrate
gias aplicables a toda promoción en el Centro y, 
como titulo aparte, a Ja promoción escolar. Pos
teriormente, se analiza Ja forma en que se vincula 
la planeación con la promoción dentro de la insti
tución, para concluir con una serie de reflexiones 

sobre cómo es y cómo dcberia ser la labor dei 
promotor cuhural integral. aplicado en · institu
ciones con las mismas características que la 
nuestra. 

1.- LA SELECCION, 
NEACION Y LOS 
COMUNICATIVOS 

LA PLA
l<'LU.IOS 

Siguiendo el organigrama presentado en el capí
tulo anterior, se aprecia un "equilibrio organi7..a
cional" en Jo que se refiere a Ja forma, a la es
tructura, con el reparto por subdirecciones de un 
número diferenciado de gerencias. en el que la de 
Administración maneja una cantidad mayor. 

En todas las subdirecciones del Cecut, pero es
pecialmente en ésta subdirección, se manifiesta 
un fuene acento sobre Ja comercialización de las . · 
prácticas culturales posibles, debido a que ésta . 
constituye un factor indispensable en Ja búsqueda 
de financiamiento para todas las demás funciones 
institucionales. · ,-. 

;·· .-.. · ' . 

Pero, por principio d~ cu~ntas/el-pas~inicialy 
decisivo dentro de Ja. organización;-. descansa 
sobre la planeación; Ja :cual consisíe ~n "lijar el 
curso concreto de. ac~ión {¡ue: ha de seguirse, 
estableciendo los·' principios : que habrán de 
orientarlo, Ja secuencia de operaciones para reá
lizarlo y las determinaciones de tiempos y de 
números. necesarias para su realización." 1 

La fijación de la planeación depende de las poli~ 
ticas que se determinan por el Consejo de Ad_" 
ministración del Cecut como por la Dirección 
General. Una vez asentadas, las políticas se han_ 
ido ajustnndo a Jos cambios en las actividades 
que el tiempo ha registrado. 

1 H~i'C.f /1oi1ce, ~lgu.flin. Admin/.\·Jrflc;dñ. de emf,~e.~~-~ 
lf.•orla r práctica .~IC.m:r1, /.111111.~n~ 1981, pá)!in'! 165. 



Las politicas constituyen declaraciones o enten
~imicntos generales· que orientan o encauzan 'el 
pensamiento en la toma de decisiones. En el caso 
del Cecut, muchos de estos entendimientos se 
han quedado acuñados en el ejercicio empírico 
de su administración. 

Coordinadas por lá ·subdirección de Planeación, 
las actividades de preparación y selección de las 
practicas cullurales que tienen cabida en el Ce
cut, pasan por un filtro que no siempre se han 
planteado en équipo y tampoco con mucha cci'
teza. Esta condición indica el mecanismo con el 
que se trabaja Íliuchas veces en el interior de 
dicha Subdirección. 

Los distintos mediadores que han pasado por esa 
subdirección,' híln impreso ciCífoS criterio~ que 
implican seguir tanto la imidad y la diversidad de 
manera obligada, como una selección acoíde con 
la presión que los distintos actores han ejercido 
para participar de sus apoyos y de su servicio, 
además de sus preferencias personales. 

Las actividades presupuestas para la Subdirec
ción de Planeación, según el Manual de organi
zación del Cccut, se resumen asi: 

• Concebir y diseñar el programa anual de acti
vidades sustantivas del Centro, a partir de sus 
políticas y objetivos, derivados del Programa 
Nacional de Educación, Cultura, Recreación y 
Deportes, así como de su compromiso con la 
comunidad. 

• Coordinar la generación y promoción de an· 
teproycctos para la participación de los artis
tas locales de diversos géneros artísticos co· 
rrcspondientes a las distintas iireas del Centro. 

• Analizar los proyectos propuestos que inte
gren los lineamientos, las estrategias, la defi
nición y programación de actividades, para 
sumarlos a la programación a mediano y largo 
plazo. 

• Jnstr:umenta.r las cstr~tegia~ de acción para los 
proyectos propuestos;- en coordinación con las 
diMintaS instituciones involucradas. 

• En coordinación con las áreas de Pronloción y 
. R.elácioncs Públicas, revisar las propuestas de 

campañas y estrategias promocionalcs y defi
nir· el ·plrin de acciones para llevarlas a cabo, 
dé acuerdo a la asignación de los recursos que 
se establezcan para ello. 

• i\lantenCr un ·estrecho contacto con los artis
tas e instituciones de caracter local, nacional y 
extranjeros, ª· fin de sostener buenas rclaciO
nes con ellos y poder establecer un archivo de 
infonnación en el que se sustente la planea-
ción de las actividades. · ·· 

• Elaborar la guiapá~~ la i~t~~pr~tación y 
accpt~ció.n. de·: p.ropuest'as :Y ~.~ ·:.asig~-~Ció~ ,de 

·sus· rcCur.SOs ~n ·coordii:ia.cióri Co-f1· et ·arCa de 
Adníinisfraciórí: , '.:: · • 

• Ev~luar el de~em~~ño 'de J~s ~ciividadcs pla
neadas,: ident.ificando fos :·principales proble
mas y logros derivados de su opcraéiórÍ, cnn 

·el apciy6 de.las distintas áreas involucrada>. 

Es preciso mencionar que en distintos periodos 
dé tiempo, dichas actividades han sido manejadas 
con una marcada tendencia personal, o dicho en 
otras palabras, siguiendo un modelo con un perfil 
autocriltico, con poca réplica de las otras subdi
recciones, lo que regularmente ha generado fric
ciones -naturales si las vemos surgidas corno 
respuesta esperada e inesperada de lo• distintos 
mediadores- al momento de llevar a cabo las 
aplicaciones de la plancación. 

El proceso de trabajo para llevar a cabo la prác
tica cultural dentro del Cecut tiene una fom1á 
especial de rutina, la cual incluye generalmente'· 
los siguientes p:1sos: 

Llega el actor cultural (sea cu~I fuera su natu.ra-, 
leza y sub campo en el cjue. esié ubicado.> .a. la Di-
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rección General. y solicita un .espacio y un tiem
po. apoyo cconómic~. dc"organización."o en· es
pecie, o lodo junio, para la realización de< una 
prcictica cultura1.·i 

En esta etapa suele haber una negociación inter
na inmediata rcforida a canalizar la atención de, 
dicho actor para decidir tiempo. espacio y me
cánica de trabajo entre la dirección y la subdi
reccción de plancación. Si el evenlo es grande o 
pequeño, con muchos o pocos actores. si involu
cra a muchas gerencias o solamente a unas 
cuantas, si requiere de muchos otros factores de 
apoyo en recursos materiales o humanos, serán 
las variantes que se 10111arán para ver si la direc
ción lo canaliza a la subdirección o a la gerencia 
de relaciones públicas. si antes lo remite a discu
sión con la gerencia juridica n con la administra
ción, o si primero llama a la subdirección de 
promoción para medir expectativa~. 

-""~"-""""-'""-''"-'--- .... ...l.!...!:.... 
""''"~llf,_ 

~ ... 
tru;.lllia.u_, __ _ 

~•1.1.ce.o ~•ac:...tc...-n--.z:,_,,._e11:c.Q: 

~,.,. .. ~l:Jl:Wl'~-~-=-----
tai:ri-»11.C&llD ~= ,,,,.....,. .. 
•-r.\ ~ 

::ama11m:i..rr111. 'º"'":icr:. 
••:sQ'l>_ 

u~:= 
: l .ü .fÓ1J1111 ,¡,. uc.•rc umit71/o p111'1/,• \t'I' dt! mm· dn•t•r\a.\ Ji1111111\: 

('tir l't'C•lll1t'lld1u·1i111. pur CtNl/i/cln thrt'Clll, pm· \o/u·lf/lfl dt'I 
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1/tp1711frr1r11n,,•1n¡ll'7U. 

Una vez decidido y expuesto, la Dirección Gene
ral lo atiende direc1amen1c o lo remite a la Subdi
rección de Plancación para que sea ésta la que 

· genere todos los acuerdos y formas de operación 
de la práclica o evento a desarrollar, los cuales 
deberán estar cifrados en una "orden de rrabajo" 

Anres de ser inlegrado en la agenda de trabajo de 
Planeación, debe haber toda una serie de ciernen· 
tos cubienos por el actor para que la prlictica 
inicie su proceso en el Cccut. Éstos son: especi
ficación de las necesidades 1écnicas y humanas 
para la realización de la prác1ica, particularidades 
de la misma, personas e instituciones participan
tes o patrocinadoras, dalos referenciales del 
con1ac10 y dol responsable. 1iempo ele presenta
ción, exposición o demostración. fechas, etcéte
ra. 

Ya calcndarizado el even10 e impuesto sobre una 
agenda única, dependiente de la Subdirección de 
Plancación -la cual debe ser seguida por cada 
gerencia. agregándole sus caractcristicas y accio
nes peculiares-. se comunica a las gerencias y 
personas que quedarán involucradas en la reali
zación de dicha práctica cultural. 

Orden de Trabajo 
CONFERENCIAS 

FECHA: ~,. .,,. ·~oue pr , qo 

HORA: 1.r . .,,... 

lUGF,A: ~" '-'"-"'-'-""-""'----------

TIT\JlQ; "r.J t•r•do l'! .. to•,.inll'11111 "" I• Fore1l'i611d .. 1 hr d' 

~ 
c1ao Al QUE FERTENECE: r je!, A"E!·t:;P1? 

CC/\!FEAENCISTA: ns. l'l!<;1:lL LtO!f l'OntLU. 

CAEDITOS 

..... l('lI? .... .-0•1•11us HtlOD!CtJ FL .. ruc.wo CNCl•t:[tCT. 
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En esta otr~ ~t_apa formal -~e co~un_icación inter
na, la infonnación ·se dirige tanto a la Subdirec
ción Administrativa ·como a la Subdirección de 
Promoi:ión ·y Comercialización -quienes a su vez 
reciben la orden y la ext.ienden a sus respecth•as 
gerencias-, ala Gerencia· de Relaciones Públicas 
y la de Asesoria· Jurídica y de Gestión, para eje
cutar tas· acc~oneS 'cOrrcspOndientes a Cada área. 

La Subdirección ·Administrativa canaliza· sus es
fuerzos hacia el abasto de los insumos necesarios 
para el funcionamiento, lanto en el área de rccur· 
sos humanos como el de recursos materiales, el 
manejo de los servicios generales, el control pre
supuestario y su aplicación, asi como la 1•igilan
cia fisica de cada una de las acciones. 

La Subdirección de Promoción y Comercializa
ción a su vez infomia a sus gerencias las órdenes 
recibidas y traza el camino a seguir por cada una 
de ellas. Dependiendo de la practica en cuestión, 
se involucrará casi invariablemente a por lo me· 
nos dos gerencias: la Gerencia de Comunicación 
y la de Promoción y Comercialización. La ma
yoría de las prácticas requieren del trabajo com
partido de ambas. Mientras tanto, la Gerencia de 
Servicios Educativos se aboca estrictamente a 
ciertos públicos corno el estudiantil y el magiste
rial con un mecanismo preestablecido y hasta 
cierto punto más autónomo. No por ello deja de 
interdependersc con las otras dos gerencias, pues 
mieniras no se trate de una práctica dentro del 
Programa de Promoción Escolar, se aboca a 
promover entre los maestros o los estudiantes de 
preparatorias y universidades en apoyo a la Ge
rencia de Promoción. 

La Gerencia de Relaciones Públicas vigila la lo-. 
gistica de atención a los actores más importarites.· 
que visitan el Centro, mantiene el contacto direc
to con los reporteros de la fuente, controla y · 
maneja la agenda de la Sala de Lecturas y.,las> 
Conferencias del Mes, en estrecho contacto' eón. ·. 
la Dirección General y la Subdirección de'Pla- · 
neación. 

La Gerencia Juridica se encarga de. revisar las .. 
conveniencias e inconveniencias de los contratos 
y acuerdos que se generan en la Subdirección de 
Planeación con todos los actores, asi como dé 
dar seguimien10 a las_ relaciones contractua~eS, 
demandas, diligencias, y actos ·legales qUe. el 
Centro ejecuta cotidianamente. , 

El ejercicio de la planeación tiene cauces múlti- . ·'· 
ples, pero uno de los más importantes es el de la 
fonna de aproximarse a las decisiones sobre que 
practicas se deberim aceptar y cuales no. El es
tablecimiento de criterios para la selección de las 
prácticas (eventos) siempre muestra un aspecto 
algo oscuro, es decir, poco explicito y definido 
de manera mucho muy personal. 

Confbrmc se lleva a cabo la integración de un 
espectáculo al Centro, la normatividad se aplica 
sobre formatos similares según el tipo de evento, 
pero para es1ab1eccr cada evento, hay Una gama 
de posibilidades enorme, donde la naturaleza del 
mismo puede establecer cláusulas p•l1iculares. 

El arreglo a las órdenes de trabajo que se emiten 
a todas las arcas involucradas, tiene una serie de 
flujos que se ilustran en la figura. (ver diagrama 
de Oujos al final del capitulo) 

El trabajo mediador de la Subdirección de Pla
neación, es el de mayor peso en el Cecut. No 
obstante, su eficacia depende de la eficiencia con 
que ese flujo de información y acciones internas 
se lleve a cabo. Por ello, su carácter delineador 
de palitas de acción, muestra frecuentemente una 
ausencia ·de politicas claras y precisas para la 

· persecución de metas a nivel general por l··s dis
tintas arcas involucradas. 

. La .planeación ha sido guiada por la estructura
. ción organizacional de las áreas que conforman 
, al· Ceciit. De esta manera las órdenes, informes, 
reportes, y estudios se aplican por las áreas que 
corresponden a las Gerencias, y que abarcan las 
acéiones que surgen con cada práctica contem
pladas en un subcampo particular. 
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Asi, las actividades de teatro, danza y nuisica se 
aplican y coordinan por la Gerencia del Teatro, 
mientras que las de exposiciones son manejadas 
por la Gerencia de Museograíla. Por su pane las 
actividades de cine y video por la Gerencia de 
Cinc Planetario y las de Conferencias del Mes 
por la Gerencia de Relaciones Públicas. Fuera de 
dicho esquema, todas las demás actividades de
penden de manera directa de la Subdirección de 
Plancación, lo que implica muchas veces una 
constante saturación de funciones y asuntos por 
atender, que obliga a descuidar algunas y genera 
la posibilidad de llevar un buen registro de con
trol sobre lo planeado. 

2.- EL PROCESO DE PROMO
CIÓN 

Por regla general, "en las diferentes organizacio
nes y centros de promoción cultural del pais, se 
establecen distintos medios y estrategias para 
llevar a cabo su promoción y difusión de prácti" 
cas, segun conocimiento o definición de políticas 
directivas de los ejecutivos·en tumo: En la ma
yoría de los casos,,dichos medios y estrate&;as se 
fundan en aponaciones prototlpicas· cictraidas de 
la publicidad, de las relacione« públicas,' de la 
promoción de ventas y dO las ventas personales:"' 

--.- .. ,: .. : >··:-· . ..; .. " : .. ~:, ; __ :.-:<:~;·:· :·'-,· 
Dentro de las categorías más. Üsuales otórgadas a 
los distintos medios' promocionales ·.se cncucn- · 
tran, por ejemplo, las manejadas por, uno de los 
investigadores básicos . sobre:, mercadoieénia.' en 
Estados Unidos, LouisCheskin, ~·quien cmul~n
do la justificación macluhaniana de "el medio.es 
el mensaje" describe para dicho'aprovéChamiento 
de los medios, .las ·~iguieritcs posibilidades: tele' 
visión. radio, rcV_istas, ·_C3tálogos·'<~orTco directo, 
carteles, periódicos: · 

El investigador Richard Buskirk'. por su 1)ane 
establece gcnéricarl1cntc los siguic~tcs rnc~ios: 
Contacto por medio devendcdórcs; Correo di
recto; Anuncios; Publicidad; Exposiciones; Catá-
logos. · · 

El uso y mancjodc :~stas. apona."iones mereado
técnicas puede generar una lista enorme de va
riantes en el uso, operación y resultados, pero la 
base de su utilidad se estructura y sustenta, en 
casi todos los casos, en el conocimiento de los 
mediadores que intervienen en la elaboración de 
la comUnicación institucionaJ. 

Hay algunos autores que han llevado a cabo es
tudios más completos y recientes, o que actuali
zan sus trabajos con gran celeridad, agregando 
las innovaciones en mcrcadolecnia a su práctica _ 
profesional y n su manejo de investigaciones. Tal· 
es el caso de Carl McDaniel,'' quien ha ampliádo 
y manejado las siguientes modalidades. de pro
moción, clasificándolas de forma más compleia : ' 
en tres áreas:· publicidad, promoción de .ventas y·· 
relaciones pú,blicas. · ' · · 

·; 

·La· primera -incl~ye pe~óéiiCOs, revi~l~~, . ~~diO~· .. 
. televisión, correo directo,' pÚblicidad al aire libre : 

(carteleras), catálogos. La segu.nda·'scfomi8 eón 
una variedad de cupones,' préniios y. múesfras,: 

: eKhibiCioncs en el punto de compra; juntas'de: 
negocios, Convenciones y ferias "co'n1ercialés,·cis(·\ .. ,· ·· 

.conio. formas especiales· (patro'cinio; dé:compc~ .• • · 
tencias deponivas, espectáculos. y"el: esiábled: 
miento de una red.de centros comercinles.'re&ioc' 
nales) para .empresas y.organizaciones mayores: 
La tercera conlleva impresos,' audiovisuales;· ca
nales verbales y uso de medios masivos de co-
municación. · 

Todo. los estudiosos de la Me~adotccnia y sus 
diversas disciplinas, incluyen como forma .·de 
promoción a 1 as arriba mencionadas, pero cada 
uno las separa en áreas principales de acuerdo 

5 Bu!ikirk, Richard, Principios\' nráclictu· cle/ ,\lnrketing 
/Ji/hao, f.:cl Deu.wo, /970, páJ.:ina 659. 
6 .tic /)a11iel Jr., Car/, Curso de .\lercadotecnia, .\léx/ct), 
Ja. Ecli., /far/a, 1886, páginas 6/.1·630. 
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con la experiencia que les ha tocado vivir y 
manteniéndola dentro de los patrones de toda 
promoción comercial, relativa a una empresa de 
bienes y productos tipica, incluyendo a las que se 
insertan en la mercadotecnia de empresas de 
servicios. 

=>LOS MEDIOS A UTILIZAR 

Los medios que deben utili7.arse en la promoción 
eullural son muy parecidos a los de cualquier 
empresa, sea ésta de carácter plenamente co~ 
mercial o de carácter no lucrativo. Por ser tan 
amplia la cantidad de medios que se pueden utili
zar, se mencionan aquí aquellos que comúnmente 
satisfacen mas las necesidades de las institucio
nes de promoción de la cultura, por tener mayor 
apego a sus caracteristicas propias: Artículos 
promocionalH.- para conciertos, obras de tea
tro, danza, ópera, congresos, presentaciones de 
libros, coloquios o simposia, etc. Ej.: Playeras 
del Patronato de la Danza, Agendas del Directo
rio Artistico de México, o libro-memoria del 
Gran Festival de la Ciudad de México. 

BazarH artísticos, sub•slas.- para recabar fon
dos de instituciones o personas o como colecta 
para una práctica en particular. Ej.: Bazar Navi
deño del IMSS, Expo-venta del Taller Portoca
rrero o Subasta de arte pro Casa Hogar de las 
Californias. 

Carteles.- uno de los recursos más utilizado en 
festivales, obras de teatro, cine, danza, ópera, 
ciclos de arte, exposiciones, cursos. etc.~ casi 
todo. 

Cartrleras impraas.- generalmente sueltas, 
para pegarse en murales o dentro de periódicos y 
revistas. en ellas que se incluyen los datos de una 
programación de eventos correspondiente a una 
entidad o varias reunidas, v.g.: Cartelera INBA. 
UAM o Protca. 

Correo directo.- usado para abrir un espacio 
informativo con particulares y/o envío de invita-

cioncs y cartas de feliciración o reconocimiento. 
De uso restringido por alto costo y caracteristi
cas de funcionamiento del correo. 

Concunos, lómbolJls, sorteos- de formas múl
tiples para atraer público a una actividad en el 
lugar deseado o dirigido a la consumación de la 
práctica en particular a través de ellos. 

Cupones de descuento.- un recurso muy utili
zado en la mayoria de prácticas para hacer atrac
tiva la panicipación del público, especialmente 
en las de precios medianamente o muy caros. Ej.: 
Helados Bing te invita al cine o Dos por uno en 
la compra de otro para ver la obra infantil "La 
sirenita". 

Deslilrs, caravanas.- realizados generalmente 
por grupos y gremios artístico-culturales con un 
fin especifico, en forma de apoyo, complemento 
o atractivo principal; simples caminatas o alego
ria de vestuarios, carrozas y artefactos m~yores, 
v.g.: Desfile del Día Internacional del Teatro o 
Maratón artístico en lucha contra el SIDA. 

Displ•ys y stands.- usados más fi'ecuentemente 
en presentaciones de libros y discos, festivales y 
ferias, o exposiciones múltiples de algún gremio 
en particular, v.g.: Expo Educativa 95 Elección 
del Futuro o Yo vendo boletos del Sorteo del 
Tec. 

Ferias.- convocadas por instituciones distintas, 
generalmente con carácter de asociados a un 
organismo o entidades multidisciplinarias, para 
mostrar sus productos bienes o servicios, v.g.: 
Feria Internacional del Libro Infantil y Juvenil. 

Invitaciones.- clásico medio utilizado por todas 
las instituciones de cultura, tanto para exposicio
nes como para estrenos de cine y teatro, o para 
la inauguración de congresos, cursos, seminarios, 
etc. 

Llamadas trlerónicas.· tanto para informar co
mo para confirmar información y asistencia de 
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público selecto y no muy númcroso en eventos 
de tipo diverso. , . : 

la cultura: porque' no corresponde ·ª los esque: 
mas de empresas comerciales o porque las carac-

. !erísticas de. dichos medios no .son p[opi~s nL 
compatibles para promover productos culturales. 
7, :.' .. : (:-,_. :'\ -'.:: ':. '.::· _:::: ·r' e -. · · 

Periódicos murales.- exhi~~n · Já-'Ínformaci6n. 
temporal en·. Jugares· estratégico~ dentro.de las : ·. · 
instituci~nes· mi~mas:.·:· ·;•:· .'r.:'.:.· : · ".,.,, .,,, tí:·, f:(~ --

- ;:< ~->_ñ~a· ·acc·_r_~á~n·o_!(a (a· rli30~~á ~e, P'.rOrTI~ciOrlar)a_s 
Publi~id11d enmedi~s:~ p',~~sa/ radici y tele~i:: •. ·.·.prácticas cultúrales~ue se presentan en el Cecio; 
sión· en el conjunto de las instituéioncs cúlturd· : hé' elaborado un listado de los difercnies: medios 
les, el medio que más se empica· es Ja prensa. y' esfrategfas· qúc lllancjá la· Gere~·cia dcPromo;· 
seguida de la radio· y al final por la tl:Je\·isión ción y Comercialización:· ·• . ·:. · · 
debido a sus altos costos. Es necesario. mencionár qué I~. promoción reali

Publicidad exterior.- mantas, bardas, edificios, 
caneleras panorámicas· las mantas y las cartele
ras son muy utilizadas en el renglón cultural, 
muchas veces autorizadas por una institución 
gubemamen1al y otras tantas de manera clandes· 
tina, particularmente las pintas en muros de baJ. 
díos. Existen otros medios de publicidad exterior 
como son los anuncios en estaciones de autobu
ses, aeropuertos, ferrocarriles y Metro, en los 
medios de transporte tanto interno como e:-:ter
no. cuyo uso no cstit muy difi.rndido, o se reserva 
para eventos de gran envergadura y costo. 

Publicidad 11or correo directo.- las empresas 
culturales no son muy asiduas a utilizar este re
curso por su alto costo por persona. en compa
ración con los medios electrónicos, que logran 
una penetración en públicos mayores, pero este 
recurso es muy util si se dirige a públicos espe· 
cializados. 

Pnblicity.- Un medio usado por las instituciones 
culturales para allegarse publicidad en prensa, 
pero que no ha sido muy explotado porque re
quiere de profesionales para manejarlo y difundir
lo. 

Vol1111teo.- Junto con Jos carteles y las ínvitacio
ncs, son el medio tradicional para promover 
eventos por su bajo costo. Se usa en todas las 
instituciones en todos los niveles. 

Existen muchos otros medios mas de promoción, 
pero que no son utilizados para Ja promoción de 

zada por todas las Gerencias bajo la jurisdicción 
de Ja Súbdirección ·de Prómoción, prioritariamen
te, y después del cambio de administración desde 
1989, se ha centrado prioritaria y casi exclusiva
mente en las prácticas que el Centro patrocina, 
es decir, que sun producciones del mismo. r.o· 
producciones o asociaciones en participadón. 

En los demás casos, se realizan actividades de 
apoyo, a solicitud de Ja Dirección General o Ja, 
Subdirecciones, pero nunca como actividades d" 
rutina. Para obtener y rescatar infomiación sobrr: 
las prácticas a las cuales se apoya, se lleva una 
estadística de asistencia e ingresos, pero estos 
están concentrados ünicamenle para uso adminis· 
trativo, de planificación y control contable. 

Por Jo que respecta a los medios de promoción 
más utilízados por el Cec111, señalaremos Jos que 
presentan una frecuencia ~ importancia mayores: 

1.-AlffESANÍAS. 

Con el nacimiento del Centro, se estableció una 
tienda en la que se ofreció una amplia gamn de 
anesanías de las diferentes regíones del país. El 
contacto con Jos distintos centro de culturas in
dígenas pem1itió tener una numerosa oferta de 
pie1.as y objetos variados dirigidos a estimular Ja 

Para tJh1t.•11t•r lit/ pa111Jra111a amplw .mhrt.• tot/o,\· (o.\· mt•
dws y cmwh•.\ promucirma/e.\, ctmstilte.n• t•I libro de 
/lermm/o Rahn.Ha olw11jo Promocid11 de 1·e111m cúmo w. 

nrn,am 1111a campniJa. ~a. !::d., .\lmlru/, /fJ,\8 .. 
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compra de n.•cucrdo't .i ll'~ dsitmllcs tanto nacio
nales como i!\tranjcros 

Tales objetos con~titwan una aponadon C.\tra a 
los visir;mtcs ya que poscian una identificación 
cultural de lo obscr•ado en el :\lusco 

Se tu\ icron artes;.111ia:-. sc/ei.:ta:-. y originall!s de 
Oaxaca. de Guerrero. de Puebla. de Veracruz, 
de Michoaciin, del Estado de ~fCxico, entre otros 
esrndos. sobre todo aquCJlas pertenecientes a 
destacadas culturas prehispánicas. 

La falla de apoyo a la tienda. así corno a su pro
ceso de abasto \' reno\ ación de mercancia, hizo 
que a lo largo .de la administración de 1989 a 
1993 este polo de atracción (y de recuperación 
económica del Centro) se perdiera, quedando 
reducido a tiendi1as de dulces y bebidas en el 
Cinc Planetario. así como un mostrador provi
sional en el vestíbulo de la Sala de Espectáculos. 

2.-ARTICULOS l'ROMOCIO:>iALES. 

Son diversos los aniculos que se han utilizado en 
la promoción de eventos. y casi siempre se han 
enfocado a las películas del Cine Planelario. 
El énfasis en la ulilizacion de dichos aniculos 
surgió con el cambio de administración del Ccn· 
tro en 1989, en el cual se dio un giro imponante 

al aspecto de com~rcialización. gracias al cambio 
que hubo en la manera de visualizar la presencia 
del Centro y de modilicaciones en ;us políticas. 

Los aniculos más usuales han sido las playeras, 
Jos hotm1~» las gorra.\", las t;JJJ_1!J!]JJJ..(/i1/der.\') y 
algu-;;;~nimales "'' pducht•, relativos a al~una 
pchculJ paniculnr. Es el caso del lilme 
"Anti111ida", en el que se manejo de- numera per
manente la imagen del pingüino. y ''Gorilas" en 
donde la replica era un animalito tierno de dh er
sos tamaílos, con el logo de la película impreso. 

Los promocionales convienen mucho al Centro, 
pues tienen una realización de venta total, siem
pre y cuando su elaboración y presentación. no se 
haga tan continua, y con un margen de tiempo 
muy cercano entre película y película. En caso 
contrario. Jos productos se van estancando 
Siempre se han utilizado como táctica de refor
zamiento v recomendación de los espectáculos, 
pero no h~n sido utilizados en ninguna campaña 
de prees1reno o promoción anticipada. 

Para el personal de la Gerencia de Promoción • 
ha existido -y se ha reforzado con la experiencia
la convicción de que se deberían hacer aniculos 
promocionales para prácticas de la Sala de Es
pcctaculos, pues la gente de la ciudad y la visi
lanlc está acostumbrada a ellos, gracias a la in
fluencia que vivir en la frontera implica y que 
tiene como modelo el alto grado de comerciali
zación en las ciudades vecinas de Estados Uni
dos. En ellas se fabrican gorros tm.\·ter.\· dil•er
so.\· tarb!ta.'i ccu.'ie//es }'discos de lo que se pre
senta. 

Se pensó por pane de la Gerencia en 1993 que 
era mejor tener pocos aniculos que muchos para 
cada película o evenlo, para que en la tienda del 
Cecut hubiera de todas. Es mejor porque identi
fica la imagen de las películas o práelicas para 

~ hifrm11ació11 ohte111tld 1!11 nure\•1.\la -apr~mtla cmr ma
ten11I de im·,•.\flj!ae1á11 .r n•port<• de i:11c1u•!tlm.• 'º" Ell:a· 
hellr l l:c<1inu, Cln!'ll/t! de />romocirí11 y Co11mercia/iz(I· 
CIÚll <'11 lllrtUJ }')9J. 

5X 



Jos visitantes y 1.:olcccioni~1a~ Un cJCmplo <le ello 
han sido las t_;wui.\l.!_fill para la película Gorilas y 
Jos c:i/im/nJ\. parn la de :\ntéirtitln 

Lo que más se \'Cntlc son la.s camiscias ah1s1\ a~ a 
cada pclicula o al Centro. por ser un articulo 
utilitario para todos los miembros de Ja familia. 
Se venden mucho los tarros, la~ cachuchas y los 
cilindros entre el público adulto 

Dentro de las \'isi1as del sector educativo. impe
ran las chacharirns. cnt re las que se han anexado 
las reglas. las plumas y las calcomanías. A decir 
del personal de promoción, la misma tónica que 
se aplica en las películas, convendría utilizar para 
generar avioncitos para Acróbatas Aéreos. cua
dernos o libritos de iluminar para Selva Tropical, 
o naves espaciales en réplica para la Odisea de 
Volar o Hacia el Ciclo. 

Independientemente de las prioridades y decisio
nes tomadas respecto a los promocionales a utili
zar, lo que siempre es considerado para venta 
porque tiene gran demanda por pane del público 
mayoritario son los hotmll!s, por ser baratos, 
accesibles a lodos los presupuestos desde niños" 
adultos mayores, ya que la gente los compra 
mayoritariamente corno sou\'enir. 

Vistos como una fbrma de promociona!. los ca
!ÍlÍ!}g!..!..S. de lns exposiciones pueden funcionar 
haciéndose en cantidades pequeñas. En la prime
ra administración se estuvieron haciendo en 
grandes cantidades con un formato uniforme. 
pero por falta de una estrategia complementaria 
no se vendieron lo suficiente y se quedaron al
macenados por años. Esos rcmanen1es se han 
regalado después. Al imprimirse pocos, el resi
duo no seria tan alto después del momento de la 

pnicticu cultural. las pCrclidas serian· menores o 
nulas, pudiéndose manejar las ediciones !.imita-
das. · · 

Las exposiciones no generan ~ngrc~os,. perri son 
una practica que implica invenir .én ellas. En pa
ralelo se puede motivar la exposición con. sus 
propios catlilogos, la inve~sión en volumen redu· 
ce el costo y puede formar una memoria de los 
actores y las prácticas en el subcampo de las 
anes plUsticas. 

La librcria y la tienda del Cecut han registrado un 
nuevo artículo promociona! interesante, el cual 
ha tenido buena rcspue~ta de adquisición. Son las 
!.m:k.!J.JJ./Jo.wal~ introducidas a diez añ.o!i de \.ida 
de Ja institución, con novedosas imágenes tanto 
del Centro como de la ciudad de Tijuana y Baja 
California. 

La implantación de artículos promocionales im
plica en repetidas ocasiones la imponución de 
algunas piezas, por mantener mejor calidad o 
precio por volumen, aunque en las actuules con· 
diciones del mercado en el país, resulta incos
teable la importación. pues los precios de vcntá 
se elevan desproporcionadamente, haciendo los 
artículos poco rentables e inasequibles al público 
consumidor de estos. 

Para subsanar la ausencia de productos promo
cionales de apoyo a eventos en la Sala de Espec
táculos, se tienen concesiones a los empresarios 
que rentan el espacio para que sean ellos los que 
vendan dichos productos. Con ello, le dejan un 
porcentaje de la rcgalia al Centro, el cual no se 
involucra ni tiene que buscar quién provea, quién 
imprima, quién vigile los artículos o haga pago 
de horas extras al vendedor, etcétera. 

En lo concerniente a las producciones del centro, 
no se ha realizado ninguna promoción con articu· 
los de éstas. Lo que sucede es que para que el 
producto se venda debe ser casi prácticamente 
camisetas o di.'iCO\ cm1111acto\·, que es Jo que en 
forma definitiva siempre se agota. Pero para es
tos últimos, las casas disqueras traen )'a dentro 
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de Ja 1..•a111pmiá de.los t~c10rcs'del ~ubcalnpo.ínusi
cal una serie de prcpi1rnli\'os instnimcnrados. 

Se ha oprmfo poi' rccibin1igo.'~¡n hacer cs~'ucr1.o. 
:u11ori1.a~do ·.a e los prnduétórcs a . comercializa~ 
sus promocioiialcs, trente· a desgastarse en ·un 
csfucr1ó ya hecho_ 

En las presentaciones de libros, hechas regular
meme dcnlro de las prácticas denominadas 
Cunterrncias del ~le>. se ofrece la venta de los 
/ihro.\· que se presentan como atracth·o y opción 
de compra al público que presencia el acto. La 
librería del Cent ro abre o mantiene los contactos 
con las edi1orialcs o con el escritor para adquirir
los y promo\"erlos. y obtener una participación 
económica propia. El autor puede traer sus pro
pios libros. pero normalmcnlc Je deja ese trabajo 
a la Subdirección de Promoción y Comercializa
ción que maneja la lihrcria para que lo atienda. 
pues es un público. aunque cautivo. impredecible 
en número 

Si el motivo de la presentación no es Ja Confo
rencia del ~les. pero se trata de una personalidad 
muy importante ·o sui gCncris, se provoca d 
anunciarla como del Mes. con el objeto de am
pliar la posibilidad de venta mayor. 

Ejemplos de las presentaciones ma's exitosas en 
venta de libros han sido las conferencias de Gua
dalupe Loaeza (las niñas. bien; Compro Juego 
exislo), Federico· Campbell (Tijuancnses) y 
Manha Palau. 

Cuando el libro no se tiene en la librería. se con
cesiona la posibilidad de ofrecerlo a las librerías 
locales durante las presentaciones. Ellas apoyan 
al Centro y éste apoya a la comunidad 'aunque 
no se gane'. lmpona Ja buena atención. misma 
que deviene de la oponunidad de obrencr el libro 
en el momento oportuno. J>romO\·er la cultura es 
primero y después 'tener asistencia. Al final, \'iene 
la otra ganancia. la económica por venta de li
bros. 

J>e todos los artículos promocionalcs. no se que
da nada Algunos de ellos salen a la venta lenta o 
1árdían11mtc .. pero salen. Aunque eso pueda verse 
~orno un rezago. no Jo es del todo, pues hay 
gente que gusta de coleccionarlos. Excepcional
mente, el disco referenle a la pelicula "El Pueblo 
del Sol" se ha quedado. pero ello se debe a que 
en la actualidad ya circulan los discos compactos 
)' casi no hay acelatos de 33 RPM. La epoca se 
adelanta a Jos cambios. 

J.- CAllALLETES \'CALENDARIOS. 

Armados de acuerdo a las necesidades de cada· 
una de las pcliculas que se estrenan en el Cine 
Planetario, los caballetes se reparten en restau
ranlcs, bares. hoteles. agencias de viajes y luga
res publicos de atenciün y reunión, Apoyan la 
labor de los carteles v acercan Ja información a 
los clientes po1encia1;, que comenran Ja posibili
dad de visita al cinc a partir de lo que ven. y co
mo 11101ivo de platica enrre ellos. La ventaja que 
tienen éstos es la presentación de Ja infonnación 
ademñs de los horarios en que se presentan la 
película de moda y las olras que quedan en el 
calemlario. 

Comúnmente son mirados por más de una perso
na al mbmo tiempo. lo que da Jugar a ampliar el 
tema entre los que ya tuvieron la experiencia de 
presenciar un pelicula del sistema IMAX-
0\1'.\'l~IAX corno las que se exhiben en el Cine 
Planetario y Jos que todavia no. Se ha compro
bado en Jos estudios semestrales de Promoción 
que un solo caballete a lo largo de 15 días pre-
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vios al estreno, informa a mas de 3000 persOrias 
en los principales restauranteS: Su utilización no 
sólo es pafa transmitir inforriuiCión· -nucVa o ini
cial, sino para recordar y reforzar információn 
transmitida ai1terior'rnente. · - , ·· 

4.- CARTEi.ES. 

Los carteles se realiz~n para apoya; ·las ~ventas 
de importancia máyor. para el Centro. No todas 
las exposiciones, ni todas las presentaciones en Ja 
Sala de Espectáculos ·a eventos de Promoción 
Social utilizan cartel. 

Se mandan a hacer por orden expresa de Ja Sub
dirección de Planeación, una vez que se ha pac
tado con el cliente que va tt exponer su producto 
en alguna de las instalaciones del Cecut. Habién
dose establecido Jos lineamientos y necesidades 
del mismo, la elaboración de carteles queda casi 
siempre en manos del personal creativo de la 
Gerencia de Comunicación y Discílo. En casos 
especiales, el armado del cartel proviene de otras 
personas o agcncins 

Todos los carteles para las películas del Cine 
Planetario ~e realizan en selt!cción o separación 
de color. sin excepción- Los otros eventos pue
den hacerse con dos o tres tintas. según el presu
puesto y Ja propuesta de diseño solicitada por el 
actor cultural. 

En los eventos que no produce el Centro, el 
cliente se encarga de mandar a elaborarlo y di•
tribuirlo por su cuenta. Existen infinidad de casos 

en los <1Lie la práctica cultural se viste con carte- · 
les, mismosque son elaborados desde el diseño 
hasta la campaña completa por parte del produc
tor .CL instiÚ1ción ·promotora representativa del 
actor cultural. 

Para las películas del Cinc Planetario, que son los 
únicos eventos con mayor permanencia en pe
riódicos y carteleras de medios, se tiene olro 
esquema de reparto de caneles. Este consiste en 
entregar una suma de aproximadamente 2000 a 
3000 piezas a un repartidor especializado, acredi
tado en infinidad de comercios y negocios de 
más de 20 colonias de la ciudad. Dicho reparti
dor los "ª distribuyendo en dos etnpas muy bien 
dclinidas·. la primera, en un periodo infomrntivn 
maximo de 15 dias, previos al estreno de cad• 
película, y en una segunda fose, cuando vien~ la 
campaña de reforzamiento de la película en 
cuestión. 

'. ···•. • .. 'l • 
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C'on este sistcnia de reparto. St! cvila dcspcrdicinr 
recursos en tirajcs mayores. pues la· mayoriá de 
los carteles que se pegan erraparadClrcs ~ \'itrinas 
de luS cstahlccimicntos,. pcmmncccn ·· duraOtc '
todo el periodo que dura la pelicula en exhibi
ción. A \"CCC3. haMa años llega a durnr un mismo 
cancl adherido a un aparador. 
Todas las pcliculas, sin e.\;CCpción, utilizan como 
recurso promociona! el cartel. 

En lo referente a las practicas que demandan la 
realización de un cancl, se tienen a las de música 
chisica. las de fcsti\'alcs, las de c~posiciones muy 
importantes a nivel nacional o internacional. las 
dl• ciclos de mUsica, dann o teatro que in\'olu· 
eran a actores di\'ersos, y los de e\'cntos especia· 
les con caractcristicas muy paniculares 

5.- CARTF.LER.\ INSTITUCIONAL E 11'
SERCIONES EN PRENSA. 

La canelera de prensa que elabora semanalmente 
el Cecut, se ha exhibido en los principales diarios 
con cobertura estatal: El Mexicano, Diario 2CJ de 
El Nacional, Cambio y el Semanario ZETA. 

· También se ha publicado el los periódicos El Dia. 
El Heraldo de Tijuana y El Sol de Tijuana. 

La presencia y permanencia de los medios impre
sos en la entidad. han hecho que en repetidas 
ocasiones se milicen éstos de manera variada o 
alternante. Los que siempre son considerados 
por su alto nivel de penetración son, principal
mente El ~ le.,icano y después el ZETA" Duran
te el tiempo de vida c1ue tuvo el Diario 29 de El 

'
1 

• /.m mtrilm.'I rll'I IJ1rectorm dt.• .\/edws /'uhlicllano.\· 
Ita reporladn \"anm \"t'C('' la .\11premac1la eu t•l flrajt• y el 
"limero de lt•c1or1•.\ de 1~·1 .\ft•.ricnno frente a tndm lo.\ 
dt•nta'> dwno.\. ¡-:.,,., L'\ dt•h1du. 1m parrt'. a qm• c•I peruid1-
ca IÍl'llt' la \1·ce1U11 dt• ammcio., clmi(tcado.\ má.\ J!l'011clt• 
.l' con mayor comulta de• /tit/o\ lo.\ t¡UI' han iflll'llfculo 
mlt'J!lºtlr 11m1 \l'CC/fill ~11111/ar. E.\ e>/ pcrui<'1r-o mti.' <.Oll/• 
ph:to de! circ11lr1e1á11 1lwna. mt111fll•nt• el .u1pleme11to c11l-
111ral "'/dt'nlulml" 'º" má.' tiempo tle wdo.\· lu:t que lw11 
ex1.uido t•n .\u J!Clll'ro ndt•nui., dt• la .~eccíti11 dominical clt• 
pmatirmpn.\ .l· lec 111ra para 1111lo.\'. 

· !'!acional, se convirtió en un diario muy leido y 
confiable, por el manejo de su espacio; por la· 
camidad y la calidad de la informaciim que lo 
integró. Después apareció el periódico Cambio, 
.el _cual maneja un formato y una politiCa similar. 
a1inque no ha logrado impactar en el público 
lector de la misma manera. 

La presentación de la canelera i.nst.itucional varia 
su·diseño semana tras semana·. debido a que las 
prilcticas van cambiando con Una alta frecuencia 
Estos cambios se aceritUan· en periodos concre- · 
tos, en los que se acumulan no\'edádes o espec
táculos extraordinarios. 

'· ..-.....:..t:.:::·.~·"·-·-

El trabajo de formación de la canelera le corres
ponde enteramente a la Gerencia de Comunica
ción y Diseno, al igual que el diseño y el formato 
de los Cancles. Volantes, l\lantas y aniculos 
promocionales. 

El espacio que ocupa la canelera en los periódi
cos ha sido usualmente el de una página entera o 
el de media plana. Esto ha sucedido casi tradi
cional e invariable con el semanario Zeta. Duran
te largos periodos de las administraciones 2a. y 
3a., se ha utilizado plana entera en El Mexicano, 
aunque se ha reducido su presencia en periodos 
igualmente largos. Otra presentación frecuente 
ha sido la del robaplana. Esta se ha mantenido 
para diarios como el Sol de Tijuana y El Mexica-
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no. Los demás diarios .. hari tenido espacio de 
media plana y un cuan o de. plana. Cuando la 
actividad del Centro se reduce debido a periodos 
vacacionaleS. cmTI~ Ja. Sc~a~a: Santa y la Navi:
dad, la canelera se' reduce en tamaño a media 
plana o cuanos de plana, en cualquiera de los 
medios citados. · 

La distribución del espacio dentro de la canelera, 
se ha repanido casi siempre en tres grandes blo
ques: Espectáculos, Cine Planetario y Exposicio
nes. A ellos se agregaban datos relativos a la 
Promoción Social que van desde las Conforen
cias del Mes hasta los Voladores de Papantla, los 
Festivales del Dia del Niño o las Muestras Gas
tronómicas de los restauranteros de la ciudad. 

En el último periodo correspondiente a 1995, se 
ha anexado una serie de datos sobre lo que se 
considera Extensión Académica del Centro, en el 
que se insenan prácticas de distintos actores de 
Educación (Universidades, institutos y escuelas 
públicas o privadas) asi cumo las relativas a la 
Orquesta de Baja California y al Centro de Artes 
Escénicas del Noroeste, al Taller de Artes Plasti
cas Alvaro Blancartc o a los distintos talleres que 
se organi7.an a lo largo del año. También se ha 
integrado un cuadro en el que se destacan activi
dades infantiles (cuando las hay), otro que co
rresponde exclusivamente a la Sala de Video, 
otra al Restaurante Jardin y otro al de la Sala de 
Lecturas. 

Para la aplicación de la estrategia de medios, en 
lo que se refiere a prensa, al final de la adminis
tración del Lic. Pataky siempre se manejó el es
pacio en octavos y cuartos de plana9 con una 
continuidad muy rigurosa. En las siguientes ad
ministraciones se impulsó mucho el uso de 
cuartos y medias planas, asi como la utili?.ación 
de cinrillas. La inversión en prensa creció, de tal 
manera que muchos eventos tuvieron que ser 
promocionados por esta \'ia. Llegó a tal grado 
que 'se requirió' utilizar robaplanas y planas en
teras para un solo evento. 

6.- CARTELERAS l'ANORAJ\llCAS DEL 
CENTRO. 

El. Ccc~t. para difundir sus practicas culturales 
. con recursos de cierta permanencia visual cuenta 
céiO Cinco· Carteleras pa'norámicas ubiciidas. en 
tr~s_lugares diferentes de su área.fisica. 

Dos de ellas, situadas en la parte superior de la 
marquesina, están encaradas frente a la misma 
glorieta de circulación vehicular permanente que 
citamos arriba. Su repertorio se enfoca a cvc111os 
de la Sala de Espectaculos, exposiciones del Mu
sco y eventos extraordinarios. 

Otra canelera se encuentra sobre el Pascu de los 
Héroes, pero en la pane frontal (ponio101e) del 
Centro. Eslil dcslinada en forma cxd11 ;iva ;1 

anunciar la pclicula de mayor atracció11 tt!rnporal 
(moda) en el Cinc Planetario. 

La cuarta cartelera la encontramos en la esquina 
(norte) trasera del Centro, enclavada en el esta
cionamiento y de frente a la conocida Vía Rápi
da, que transita en dirección norte-sureste de la 
ciudad. Esta también se utiliza preferentemente 
para promover al Cinc Planetario. pero tiene 
mayor movilidad. Se le da uso en películas que 
ya tuvieron su etapa de moda, pero que siguen 
en exhibición. 
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Por úlrimo. la quinta cartelern ubicada en la parte 
inferior a la cuana. es de 1.:arac1er cxclusho para 
anunciar los C\entos. conciertos y lodo lipa de 
practicas de la Orquesta de Daja California, cuya 
scdl! se encuentra en el interior dd Cecul. 

En algunas ocasiones se ha llegado a renlar carte
leras panorámicas a empresas particulares espe
cializadas, para promocionar las peliculas del 
Cine Planetario. Se ubicaron en el cruce de la 
Linea Internacional y en el Aeropuerto de la ciu
dad de Tijuana. 

7.- ISVll'ACIONES. 

Las invi1acioncs personales dirigidas por correo 
o un propio a personalidades destacadas del 
mundo sodal. politico y cultural. se dirigen via la 
Gerencia de Rcladoncs Públicas. quien las hace 
Ucuar con una antcladón de entre 7 a 15 días. 
>C~tin el numero de estas y la disponibilidad de 
auio y chofer con que se cucnla en esos morncn
tus 

Se realizan por orden de la Subdirección de l'la· 
neación. la cual aporta los datos para que la Ge· 
rencia de Comunicacion realice el diseño y lo 
en\'ÍC a impresión con la anticipación requerida. 

Las practicas para las que siempre se realiza invi~ 
ración son las muestras plásticas de las Salas de 

Exposiciones, los estrenos de las· películas del 
Cinc Planetario, las teri1poradas especiales como 
las que se han hecho para concienos de nuisica 
cliisica o temporadas incipientes de teatro~ así 
como para algunas de las Conferencias del Mes. 

La invitación no es considerado un canal fuerte 
de proniocióll en comparación con otros, debido. 
a su alto costo de envio y su poca respuesta de 
participación. Sin ·~mbargo~ se realiza como·una 
medida rutinaria de relaciones públicas, a la que 
no se puede renunciar. 

8.· MANTAS Y RÓTULOS DIVERSOS. 

El Cecut presenta espectaculos y eventos de muy 
diversa naturaleza. Aquéllos que requieren de 
una mayor difusión entre la población general de 
Ja ciudad. se apoyan en mantas y rótulos prepa
rados para ser expuestos en puntos de fuenc 
transito vehicular y peatonal. Entre los mas CO· 

noeidos están la Central Camionera, el Aeropuer
to Internacional, la Garita Internacional de San 
Ysidro, las Calles 2a. y 3a., el entronque de Bu
levares 5 y 1 O y las salidas de carretera a Ense
nada y Tecate. 

Una desventaja que representa la Ulilización de 
este recurso es que, aunque exista el permiso del 
ayuntamiento para su instalación en puntos de 
máxima atracción, la permanencia y cuidado de 
las mantas no está garantizada por ninguna de
pendencia ni ningún mecanismo oficial o privado. 
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9.- MARQLIESl:'>A. 

La marquesina luminosa exterior del Cecul, 
adcm<is di! las caneleras p;morílmicas. es un clc
mcnlo muy imporlantc para atraer e informar al 
público en general. pues es la rcforcncitt para 
cientos de automovilistas y peatones que circulan 
por el Paseo ck• Jos J lcrot•s. en el entronque con 
lo ,-\\°enida lnJepcndcncia. Jos de los principale> 
arterias de Ja zona ccnlrica de la ciudad. 

Hay que con!'iick•rar que el lugar en el que !'JC en
cuentra instalada la 111:1rqucsina (ala sur del ('en
tro). puede \l..'fSl' dl.'sdl.' una di!-itancia de hasta 
.rno metros. scglin Ja ubicaciñn del que mire. 

f.¡1 nmrqucsina ha liido durante los Uhirnos tiem
pos. uno de los clcmcnios de atracción de públi
co mas cons1an1es r dclini1ivos del Cccut. Por 
dio. se decidió est~hlcccr un convenio con la 
empresa estadounidense Signa! especializada en 
anuncios de alta calidad. para que instalara la 
actual marquesina luminosa, Ja cual está bajo el 
control y la supcí\·isión de la Gerencia de Co
municación y Diseño 

Su instalación v' adecuación se ha ·rcali;.mdo en .el 
periodo del Li~. Ochoa, formando parte de los 
hechos. que celebraron el IOo. Aniversario•del 
Cccut. Definitivamente, la· nueva marquesina ha 
sido un cambio en· la manera de ver lo _que Suce
de en el Centro; ha cambi8do la foima de ver al 
Cecut por parle del público que circula por ahí. 

El tiempo de presentación de los eventos del 
Cccut tiene mayor cobertura que las inserciones 
de empresas y productos que se anuncian. Ello se 
debe a que el Cecut debe promO\·er los eventos 
de su producción, agregando muchos otros 
eventos de promoción social que antes no cabian 
en la marquesina f\ia. 

JO.- l'ROGRAl\IAS DE MANO. 

Elaborar un programa de mano de la Sala de 
Espectaculos a la altura de una institución como 
el Cecut, en el que las primeras practicas se esti
maban de primera calidad, siempre ha resultado 
un problema. En la administración primera se 
manejó, como una atracción para los productorés 
c1ue rentaban la Sala, la elaboración del mismo 
con un costo extra. En el caso de las produccio
nes del Centro. el costo se descontaba de la re
cuperación obtenida. Esto no funcionó porque la 
mayoria solicitaba la renta sin importarles el pro-· 
grama. 

Sufragar el costo de un programa en el· que el 
tiraje debia ser de por lo menos 800 unidades por . 
función (Hay que recordar que la Sala tiene 1050. 
butacas), representa un gasto enonne: Pero ade- · 
más. la ausencia de del mismo dejaba una imagen 
muy mala del Centro porque la gente entraba y. 
no sabia nada sobre lo que vino 'a ver. 

Para resolverlo, la Subdirección de Promoción y 
la Gerencia de Comunicación resolvieron el pro
blema creando un programa de categoría patro
cinado por instituciones selectas. en las que el 
rubro de actividad representara un estimulo n la 
cultura en congruencia con su política. Así, se ' 
pudieron anunciar bancos, librerías,· impresoras, 
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casas. de diseño y. publicidad, rcstaurnntes de 
calidad, teatros y recintos culturales, etcétera, 
todas .con 'el corte cultural por delante. 

El pr~gra.ma fue un éxito, porque no sólo fue 
autofinanciable, sino que hasta comenzó a dejar 
una cierta utilidad al Centro por su manufactura. 
Desafortunadamente, con el cambio de politica, 
las ef!1presas c¡ue se anunciaban retiraron su par
ticipación, argumentando que el apoyo que 
prestaban era motivado por dar a la cultura un 
aliciente para que creciera y se pudiera consoli
dar a través de mecanismos de promoción como 
ése. El programa de mano desapareció. 

Se hicieron intentos por restablecerlo a través de 
las revistas Tercera Llamada y JI.fomento Cultu
ral, pero terminaron por constituirse en sendos 
fracasos por falta de información, de variedad y 
de retroalimentación del público. El problema de 
esos proyectos vino de origen, porque no pega
ron ni como revista ni como programa de mano. 
Su calidad fue muy menor. 

11.-RADIO. 

La utilización de medios electrónicos para atraer 
públicos al Centro Cultural Tijuana es una prác
tica común, pero restringida a cierto tipo de 
eventos. En el caso de la radio, en la administra
ción de 1983 a 1988 se manejó mucho este re
curso, tratando de aprovechar, al igual que en la 
televisión, los tiempos oficiales. En las adminis
traciones posteriores, la mayor parte de Ja activi
dad promociona! de medios, se efectúa por con
trato comercial. 

Se tiene una relación de estaciones con las cuales 
se han llc\'11do a cabo contrataciones de tiempo 
para spots publicitarios. El tipo de estaciones que 
se seleccionan depende del tipo de práctica que· 
se quiere difundir. 

Por regla general, en las campañas publicitarias 
de preestrcno para las pcliculas del Cine Plane-. 
tario se utilizan radio y televisión. Una vez que 

se ha esircnado una pelicula, sólo ·se Je promueve 
por.otro peno.do o dos más de refórzamiento. 

Los sucesos más promovidos a ·iravés de este 
medio son las obras de teatro 'y danza, asi como 
conciertos de vocalistas y orquestas Iamosos, · 
aunque no en forma exclusiva.· La selécción del 
tipo de estación va de acuerdo al tipo de esjicc-' 
táculo que se presenta, por ejemplo, no se anun
cian en las mismas estaciones las veladas de jazz 
que el concurso-exposición infantil Navidad de 
Colores, o las conferencias magistrales de perso
najes famosos frente a un concierto de Aída 
Cuevas o de Osear Chávez. 

Las exposiciones no siempre utilizan 'médio;
electrónicos, pues su permanencia y posibilidades·· 
de ser vistas por el público son mucho mayores. 
Hay sus excepciones como la exposición 1 máge: 
nes Taurinas, la pintura de Antaine Tzapolf y. 
Maria Félix, o la Re0visión dél Cinc Mexicano. 
Lo mismo sucede eón la mayoria .d .. eventos de 
Promoción Social, alrededor de _los cuales ·está 
involucrado un número mayor de personas: 

No todas l~s estaciones d~ ra~io,:s~ seleccionan 
para difundir Jo que aconteee"e-n el Cecut. · Exis
ten alrededor de 7 'estaé:iones :que contienen el 
rating mayor entre las más de 20 estaciones de la 
ciudad entre Amplitud· Modulada y Frecuencia 
Modulada.'º 

De las estaciones más utilizadas podemos contar 
con: Radio Latina, Digital 107, Estéreo Amistad, 
Fiesta Mexicana, Radio Ranchito, Estéreo Fron
tera y Radio Tambora. En al¡,'llnas ocasiones se 
ha contratado espacio o a fonnular convenios 
con la Clásica 94.1, o con la 91X de rock en 
inglés de San Diego. 

La promoción también utiliza un recurso de mu
chisima difusión en el público general de Tijuana: 
las tribunas públicas, entre las que destacan Ra-

111 Para ICl/t'r 1111a \'i.dú11 más amplia de la si11wcid11 ;le la 
radto puede rnmm//Clr,\f! el /Jhro de Judllh .\/ore110 '¡Jei-rv. 
/.a radio <'11 'lituana Ttj11a11a. /1T, /991. . 
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dio Periódico de hoy en la XEBG a· cargo de 
José Lino Oniz, Monitor: Doble Equis, en Ja 
XEXX dirigida por Jorge Rocha, la Radio Tri
buna del Pueblo de XEC Radio Enc:iso con la 
conducción· de Jaime Vill~rreal y Joaquin Diez· 
Crocey Noti 13 de.XEAZ (ZetaTrccc) con 1\la-
nuel Suárcz Soto al frente. · · · 

: . ' : ~;' . ~ ·,. •. ! .. ; ' . . •. 

"Mención especi?I, me~Cc~n las: radios cultur~les 
que en periodos rclátivamcnÍe. recientes comen
zaron a funcionar en· Baja California y sobre todo 
en Tijuana; donde se.instalaron Esiéreo Frontera 
(XHUAN-FM) y Radio '.Cultural: dél Instituto 
Tecnológico de Tijuana_ (XHITT-FMJ." 11 

12.-1'ARJETA DE DESCUENTO. 

Para ampliar su. ll1~rgen,de presencia en la co
munidad tijuanense,' el Cecut estableció con los 
grupos de empresas máquiladoras de la ciudad 
un convenio en el que otorga una tarjeta de des
cuento a los empleados. Hacia 1992 había 14 
empresas conectadas al sistema de tarjeta, com
pletándose'airededor de 5000 tarjetas. 
El trámite de las mismas se hizo con Jos directi
vos de Recursos Humanos de cada compañia. En 
su función intem1ediaria, dichos directivos reci
ben Ja información de los eventos gratuitos y no 
gratuitos del Centro, para que ellos sean el vchi
culo de propagación ante los empicados de las 
empresas. 
En el convenio establecido con las empresas se 
otorga el 50% de descuento fijo en el Cinc Plane
tario para la persona poseedora de la tarjeta y un 
acompañante. 
En la Sala de Espectaculos el porcentaje va del 
10% al 30%, aplicable únicamente en las pro
ducciones realizadas enteramente por el Centro. 

Hay un descuento fluctuante entre el !0% al 
· 25% en la libreria del Cccut, mismo que ;e otor-

11 J "alcw:ue/11 .lrcc, Jasr! .\lam1<•/, . Ímh1ws de 111tl!rt1Cáti11 
y ClllJ.\/111W e11/tt1ral t'll /O.\')IÍl't!ltlW, t!ll 1~1 COll.\UllW c11/111-

ral t•n ,\/é.t:1co c·o111¡11/tldo por ,\'é>.\IUr Garcin Ca11c/i111, 
.lié.rico. C\'C/. /'.J93, págma jl)I) 

ga dependiendo de la editorial o tipo de libro 
seleccionado por el comprador. 

La tarjeta-credencial con fotografia se ·da sin 
costo y tiene vigencia por un año. Se renueva 
iambién en forma gratuita. Para obtener la tarjeta 
renovada, la empresa manda la. fotografia del 
empleado, se procesa en la Gerencia de Promo
ción y se devuelve a la empresa. · 
Esta última se debe comprometer a traer. un gru
po mayor de cien personas una vez al año .. Es lo 
único que se les pide a cambio. La empresa lo 
maneja como incentivo a ·sus trabajadores de 
acuerdo a sus propias políticas .. · El. éonvenio 
ofrece la flexibilidad de. que las cien personas 
puedan . distribuirse a lo largo del año , no es 
obligatorio que se presenten el mismo dia. 

Actualmente se está tratando de implantar una 
tarjeta petra jóvenes. que se va a distribuir en las 
escuelas. Se está tratando de fomentar que exis
tan en las escuelas promotores t•s111dia111i/es -
entre dos y tres por unidad-, que se hagan res
ponsables de difundir los eventos quo tiene el 
Centro. 

La mecánica planteada de esta modalidad seria 
asi: convocar a que se inscriban los muchachos 
interesados, seleccionar a los que cumplan con 
los requisitos (sentido y gusto por lo que es cul
tura, carisma especial para promover, facilidad 
de palabra y capacidad de socialización). Su be
neficio seria el de obtener los descuentos que 
reciben los trabajadores del Cccut. 

13.- TELEFONEMAS. 

Las exposiciones y Conferencias del Mes se 
promocionan, ademas de con volantes y algunas 
inserciones en periódicos, con llamadas por telé
fono. Existe una relación de personas que repor
tan una frecuencia relativamente ttlta en la com
pra de boletos para las funciones de teatro. A esa 
lista de gente se le informa y ofrece todo logra
tuito corno incentivo y recordatorio del interés 
que el Centro tiene en la panicipación de ese 
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estracto de público. Asl se· ics muestra que no 
sólo se les llama para que compren .. En· dicha 
lista hay 60 doctores )'.100 personas (la mayoría 
profcsionlstas) que gustan de rCCibir Ja .'intbnna
ción. manifcstái1dolo · c~mo u~a, forma de distin-
cion. 

... 

En la actu~I .)·última ad;ninistración se ha puesto 
a la disposición del público una nueva linea de 
información· con-· el 'número 84-27-42. Está co
nectada dirCctamenté ·con· t3 Gerencia ·de Pro
moción y en· ella sé dan o se extienden los datos 
acerca de los _eventos ánunciados en la canelera 
instituciónal o sobre los que In gente pregunta. A 
tra\"és de ese nUmero· se va recopilando infonm1-
ción s_obre el lugar de origen de las llamadas. De 
igual. manera. se va incrementando Ja lista de 
personas· que d~scan se les envíe por fa~ el ca
lendario mensual de eventos del Cecut. 

14.· TELEVISION. 

La utilización de spots publicitarios transmitidos 
por televisión para los eventos del Cccut, se res
tringe definitivamente, y se aplica según la im
portancia y el tiempo de permanencia que éstos 
tengan. Esto se debe al alto costo del recurso, el 
cual en muchas ocasiones puede ser suplido por 
otros de menor precio. 

La televisión en Tijuana se reduce a sólo tres 
canales locales, ademas de un alto número de 
señales estadounidenses con origen en San Die
go, que pueden ser sintonizadas por los recepto· 
res locales. Uno de esos tres canales es el 12 
(XEWT, 1960) de la cadena Televisa. Otro es el 
canal 33 (XHAS, 1985), conectado con la Cade
na Tclemundo. Estas dos estaciones contienen 
programación íotal en español. La tercera esta
ción se dcnoniina Canal 6 (XETV,1953). Está 
instalada en Tijuana, pero produce y repite pro
gramas en el idioma inglés. 

A partir de este año, Televisión Azteca ha hecho 
su presentación en Tijuana, con el fin de entrar 
en las ciudades de la costa, pues aiios atras no se 

recibía la señal de Canal 13, únicamente en Me
'icali, la capital del Estado. 

Tmnhicn se capta la imagen de la Cadena Univi
sión (canal 57) en español, desde Los Ángeles y 
~-1iami, así como las principales cadenas televisa
ras de Estados Unidos: ABC', CBS, CNN y PBS 
(canal 15). Entre los canales más comunes se 
citan el 8, 1 O, 39, 51 y 69. 

Priorizar el empleo de la televisión le correspon
de en la mayoría de las veces a la Dirección Ge
neral del Centro, pero basádosc en el estudio y la 
estrategia que elabora la Gerencia de Comunica
ción y Diseño (pauta publicitaria) para tal efecto. 
En ocasiones diversas, aunque no de manera 
generalizada, se ha discutido la estrategia conjun
tamente entre los subdirectores de Planeación, 
Administrativo, de Promoción y Comcrciali7.a
ción y el Director General. 

Practicas culturales que han recibido el apoyo de 
la televisión han sido los concienos de Fernando 
de la Mora y Eugenia León con la Orquesta de 
Baja California, Los Ballets Africanos, el grupo 
de la Marina Rusa con sus coros, bailarines y 
orquesta, el Festival de la Raza, los eventos del 
Festival Internacional Cervantino y algunos _más. · 

Como nota especial, todas las películas del Cinc 
Planetario se promocionan a través_ de sus nlejo
rcs imágenes en el Canal 12 de Televisa durante 
tres semanas o un mes pre\'.ios a su e~trenO. 

15.- VISITANTES GRUPALES. 

AJ Cine Planetario se le traen constantemente 
grupos organizados y pactados con anticipación 
con dos mayoristas turísticos de Tijuana y San 
Diego. A quienes iraen grupos con mayor fre
cuencia se les mantiene bien informados con los 
nuc\'os horarios. Hay algunos otros contactos 
que, aunque son más esporádicos, resultan segu
ros. 
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En Jos mejores tiempos del Cecut (los primeros 
allos). se rccibian hasta 200 estadounidenses en 
un solo sabado, a Jos que se les entregaba folle-
tcria en inglés: · 

Ahora se ha buscado establecer contacto de las 
cornpañias de transpone ~lexicoach y Grey Une 
Tours. las cuales vienen y dejan a Jos turistas en 
Ja A\'enida Re\'olución, siendo de gran dificultad 
'".ialarlos" hasta el Cecut. 

Hay airas compañías mayoristas en San Diego, a 
las que se les dejan follc1os, \'olanres y canclcs, 
pero no rraen mucha gente. Manejan el paquete 
de venir a dejar a la uenlc. cobrandoles sólo el 
transpone. Si Je sub~n al precio por traerlos 
hasta aqui ya les seria mas dificil vender su scr
vil'io. Por éso, ya estando aquí. se lrala de con
vencerlos de que vengan al Centro en visita per
sonal La efectividad de las operadoras de grupos 
no ha supe!rado los coniactos que se tuvieron 
establecidos con instituciones culturales y mu
scos (Parque Balboa) de San Diego. 

16.- \'01.ASTES. 

Para casi todos los eventos, se realizan \'olantcs 
que son disrribuidos en diferentes zonas de Ja 
ciudad o lugares cstratCgicos. localizados de 
acuerdo al asunto a tratar en el evento en cues
tión. Se imprimen generalmente en tamaño media 
carra, a una sula tinla, utilizando papel de color 
pastel o neón. En pocos casos se imprimen en 
dos colores. 

El rcpano externo de los \Olanles lo realizan las 
promotoras del Ceorro. además de conlralarsc 
una cuadrilla de muchachos que hacen Ja distri
bución masiva en periodos cortos de tiempo, o 
en casos de cobertura mayor o periodo C'<traor. 
dinario de premura. Esta medida se utiliza fam
biCn para reforzar algún e\'ento que se va a prc
senlar en varias ocasiones o ha tenido muy pobre 
respuesta de preventa. 

Ao hay un rcpano interno de Jos volantes~ se 
depositan en el kiosko de inibrmacion que estil a 
Ja cmrada al Centro. sobre Jos cslamcs de la Li
breria y la Tienda. en ocasiones en el mostrador 
de la rienda del Cinc Planetario val frente de las 
taquillas. ahora con\'enida en taquilla unica. 

Es casi regla general que el actor cultural involu
crado en cierta práctica, se encargue de repartir 
por su propia cuenta un numero proporcional de 
volantes y caneles en arcas del ámbito propio de 
desarrollo, aunque ello no constituye una obli
gación; no todos los actores lo proponen o 
aceptan. 

Los lugares de mayor impacto preestablecidos 
por d Cecut para Ja distribución de volan1es y 
follc1os varios, son las cafeterias en donde se 
reúnen in1clec1ualcs corno Gaudi (desaparecido) 
y Villa Olivieri, galerias. universidades y centros 
de educación profesional. También se distribuyen 
en lugares comerciales donde hay un aforo de 
gente continua por cuestiones de satisfacer sus 
necesidades domésticas. Si el evento es muy co
mercial, se recurre más a Jos grandes estableci
mientos 

Lo que más impacto tiene como medio promo
ciona! inicial en el Cecut, en términos generales, 
por su capacidad informativa y por su potencial 
para generar la demanda primaria de productos 
culturales, es la televisión; despuós están Ja mar
quesina y las caneleras, y en seguida las mantas. 
Después de la televisión, la cual no se utiliza en 
muchas prácticas por su aho costo, la marquesi
na es Jo que más infonnado mantiene al grueso 
de la población. 
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Por otra pane, hay otros medios a los que se 
recurre con mils frecuencia por su gran impacto 
en auditorios graíldes a précio mils moderado: la 
radio. o con impacto menor pero con una IUcrLa 
de arrastre a públicos especificas y cautivos a 
través de ellos mismos: Jos medios impresos. 

Medios con mayor impacto informath·o 
(demand11 primaria) sobre públicos del Cecut 

TELEVISIÓN, ~IARQUESINA. CARTELERAS.' 
MANTAS . 

Medios con mayor.fuerza para estimular la 
respuesta y In actitud de consumo cultural 
RADIO. CARTELERA INSTITUCIONAL E INSER· 

CIONES EN PRENSA. CARTELES Y CABALLETES 

Fuente: Csu1d10 sobre medios de Ja Subdirección de Pro
moción, l 1J1J-I. 

Como puede notarse en la gráfica siguiente, la 
mayoría de los actores estrln involucrados con 
algún medio de promoción, por pequeño que 
éste sea. Mientras míls compleja es la práctica 
cultural. más acciones promocionalcs necesita y 
utiliza. 

=:>LAS ESTRATEGIAS 

La clabornción de estrategias de promoción im
plica una serie de pasos cuya secuencia por lo 
regular es similar en la mayoría de los casos. Aun 
cuando ya se han esbozado cienos principios en 
la descripción y utilización de los distintos me
dios, se puede observar una secuencia de orden 
general. 

En la Subdirección de Promoción y Comerciali
zación, lo primero que se hace es la dl!fiuiciún 
{il! ht1cia_JJ1tié11 <.'.\'tú11 clirigicla.t la.\· p1'áctil'aJ 

c:ul111rule.\, es decir. a qué sectores de la pobla
ción se didgc el programa que se promociona. 
Dicho sector constituye el público o públicos 
cspccificos, su rango de edad, el género de prefe
rencia (masculino o femenino), Ja separación del 
evento por su carácter comercial o estrictamente 
cultural, y la separación por nivel acadcmico o de 

instrucción (para público infontil, universitario. 
intelectual, ele.). Esta parle de Ja estrategia Ja 
enfrenta y designa casi. invariablemente la Direc
ción y la Subdirección de Planeación -con Ja 
asistencia auxiliar de la Subdirecciones de Ad
ministración y de Promoción. 

Una ve, que se tiene ubicado el público destina
tario, viene la fórm11/uci011 del pre.mpuesto con 
el que se cuenta para llevar a cabo la promoción. 
Esta labor la coordinan entre Ja Subdirección de 
Planeación y Ja Subdirección de Administración. 
Usualmente se la designa con criterios que bus
can -según políticas de ésta última y de la Direc
ción General- lograr un punto de equilibrio entre 
inversión y recuperación. 

Si el evento es comercial del tipo de Jos de Te
levisa, el presupuesto que se asigna para la pro
moción es muy alto. Por el lado contrario, si el 
evenlo es mucho mas de corte cultural y poco 
comercial, el presupuesto para promoverlo es 
menor. Como dicho punto de equilibrio es muy 
alto, se deja muy poco dinero para los eventos 
del segundo tipo. Se determina asi. porque según 
la Subdirección de Administración, desde sieoi
prc se ar gumcnta que invertir mits presupuesto 
en prácticas poco conocidas representnría pérdi
das muy altas. 

La promoción durante Ja administración de Lic. 
Patakv, no invertía tanto dinero en prácticas co~ 
merciales, y si habia éstas, tendrían que ser de 
alta calidad y con un estricto valor cultural. Mm 
así. se invertía en la promoción lo suficiente para 
que siempre hubiera recuperación, sin pérdidas. 
No obstante, nunca se destinó presupuesto para 
pagar televisión, sino para empicar otros medios 
más baratos, obteniendo tan buenos resultados o 
mejores, de todos modos 

Tal esquema implicaba el cumplimiento de la 
politica con el maximo rigor. Por ejemplo, si la 
politica decia: de este concicno o espectáculo 
imponante (como la Filamtónica de la Ciudad de 
/\léxico) no se acepta menos de 600 personas, 
todo mundo se movia como Joco para conseguir 
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el lleno del leatro. No se dc5cansaba hasta no 
tener una taquilla digna desde el dia en que se 
programaba en el calendario hasta el dia de la 
fimción: Si lmbia 300 o 400 se considerabá un 
rotundo fracaso, y el personal ya sabia que el 
lunes. siguiente les éspcraba una llamada de 
atención total .. Se tenia entonces que analizar a 
fondo la caúsa y tener una amplia retroalimenta
ción con· todas las gerencias para delinear las 
causas del problema. Dicha manera de trabajar se 
perdió -o por lo menos su uso constante y depu
rado- pero se ha vuelto a recuperar con la actual 
administración. 

Pasos básicos que se siguen en la defini
ción de estrategias de promoción en el 

Cecut 

DEFINIR¡,A QUIÉN NOS DIRIGIMOS'! 
FORMULAR EL PRESUPUESTO 
ELABORAR PLAN DE MEDIOS 

ELABORAR PAUTA PUBLICITARIA 
DESARROLLAR LA PROMOCIÓN 

EVALUARLOS RESULTADOS 

Cuando ya se tiene fijado el presupuesto, viene 
la e/aboración del plan de lllt!dio.\·, que consiste 
en la distribución equitativa de los medios que se 
van a utilizar pam promocionar, de acuerdo a las 
necesidades del servicio. Dicho plan tiene una 
perspccti\'a genérica común a la mayoría de las 
agencias y departamentos de publicidad y merca
dotecnia de las empresas. "El programa de me
dios enlista los nombres de los periódicos, revis
tas. estaciones de difusión y programas, y otros 
medios; también especifica datos acerca de las 
fechas y las veces en que una publicidad o co
mercial van a aparecer, tamaño del anuncio o 
duración del comercial, audiencia alcanzada, 
costo total del medio o costo por lector o espec
tador"12 

Esto lleva a la elaboración di! la nauta puhlici
tm:h!... que implica cuilnto le vas a asignar a cada 

i: /.erhi11ger, Ollu. /Jüc11o.\ para 1111a c1m11mic-aóán 
m•r.mnJii·a . .\IC:ricr1, n 11w11ut1/ .\/rJdc·mo. /'.J7J. pá)!illn 
223. 

medio, el calenda_rio,.-.Ja progr~ma.ciófl" y. orden de· 
trabajo por estación, con todas la.s referencias del 

. anuncio publicitario; s.egún :el '.mCdio masivo o. 
promociona! por el_ quc,s:rá. tra,ns'."hido. 

En la selección ~e. i6~ ~.;dios ·~~. promo~ló~ es 
muy importante, la televisión;' p~r nci decir defini
tiva. En 'opinión dc"la,·actual subdirectora de 
Promoc_ión;·1Qs r~Oj;OS_dC míifor:imporrancia van 
de JB .telei.:bióÍ1,'11uegO 1a radio~· .en tercero los 
carteles y después.la prensa. Este último se debe 
a que én la localidad la gente no lee mucho. Su
cede ·que·lá.gente luego no se entera de un 
evento que ha salido publicado todos los días. 

Las estrátegias implican desde los pasos anterio· 
res hasta la conjunción y ejecución de los medio> 
elegidos. Entre ellos están la distribución de fo
llcrcria en Jos Jugares <le mayor concurrencia~ ta 
elaboración, grabación y reparto de spots para 
radio y televisión; elaboración y distri~uciún de 
boletines y fotografias en carpetas a la prensa, 
diseño, elaboración y colgado de manta>; diseño, 
elaboración, distribución y pegado de carteles, 
diseño. elaboración y entrega directa <le invir:i
ciones y volantes, mas las modalidades que las 
camctcrislicas del evenlo van provocando y ha
cer surgir Por ejemplo: Invitación personal para 
grupos establecidos · via correo o telelbnema. 
Jnvilación a grupos escolares para eventos in
fantiles. Información periodística para eventos de 
corte general, etcétera. 

Las acciones que se ejecutan para llevar la pro
moción a sus distintos publicas son diversas y 
requieren una gran coordinación entre las gcrcn~ 
cias de la Subdirección, tanto para el analisis de 
presupuesto, la selección de medios, la calcnda
rización de las actividades, la búsqueda de pautas 
creativas y el acercamiento en sus diversas for
mas a dichos públicos. 

Cuando el evemo pertenece a los espectaculos 
vespertino-nocturnos füera del esquema de pro
moción escolar, la Gerencia de Servicios Educa
tivos se encarga de promocionar entre uno de 
sus principales públicos: los maestros. A ellos se 
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les dio duranre mucho. riempo descuentos. del 
50% de descuento .. Hoy diá. es: un mecanismo 
que casi esrá a pun10 de desaparecer, debido a 
que cada dia hay menos producciones del Ccnrro 
que lo p<rmiran. · 

Para saber si un evento se llena .. aunque no sea 
muy bueno- por e!Ccto de las acciones de pro
moción. se. revisa el pJan conira las acciones. 
para analizar los pros y contras que el proceso ha 
implicado. Se retinen las gerencias y plantean los 
pasos que casa uno siguió. se discuten la opor
tunidad de cada acción. el rrato dado a los ptibli
cos .. Ja rcrroalimcntación en e1 ejercicio de Ja 
promoción pNsonal. la cantidad de información 
que manejan y dominan cada promoror, emplea
do o edecán, el flujo de infonnación y acth·ida
dcs enlazadas para lograr la satisfacción de todos 
los requisitos para que la prilclica resultara .. cte. 
Prornocion rambién revisa diariamente la res
puesta del publico en raquilla. contirma relefóni
camen1c la asistencia con sus invitados y les pre
gunta !lllbre d c\'cnto al que asistieron en encues
tas someras. A este proceso opcratorio
cvalunrho de la promoción se hace frecuente
mente en el momento mismo en que el proceso 
s~ esta t.•jccutando. 

L'n ejemplo de lo anterior se rienc con el espec
táculo "Sueño del Sueño", en tomo a poemas de 
Sor Juana lncs de la Cruz. Estaba en ceros de 
raquilla un dia anres de la fünción. El director 
genera( marcó estrategias, promoción marcó 
orrns, y se llenó. Se decidió dar descuento del 
50% al 75%, considerando el precio accesible al 
sector esrudiantil. Se regalaron boletos entre los 
profesores, quienes motivaron a sus alumnos, 
evaluándolos o regalándoles puntos si compro
baban su presencia en el evento. Tocó ver cómo 
los alumnos, entre ellos. se presraban el dinero 
para comprar el bolero. Hubo gente que se que
dó haciendo cola para entrar, porque llegaron a 
ultima hora y se bloqueó la impresora de boletas 
de la taquilla iinica, Muchos entraron tarde. aun
que la obra duraba una hora. 

Orro ejemp.lo es el d~ la obra teatral Ofena In
moral: Los aftuncios Sobre 13 obra ya comenza
ban a. circular en la canelera institucional. Dos 
dias·antes de iniciar la campaña promociona! con 
medios electrónicos. la compra de boletos estaba 
bajísima. Al día siguienre se repanieron volantes 
y se regiS1raron como 30 adquisiciones en taqui
lla. Al dia siguiente inició la campaña fuene, y el 
numero de boletos comprados se quintuplicó. 
Las funciones de Ofena Inmoral tuvieron buena 
cobermra de publico. 

El efecro de la promoción se nota porque din con 
día se marcan cifras. La gerencia lnnza una pro
moción y a los dos dias se sabe si se tuvo o no 
respuesta, por el nümero de boleros que se com
pran en taquilla. Se va uno dando cuenta con
forme se cubren distintas etapas de la promoción, 
cómo va subiendo o se va estancando, y si está 
follando, hay que cambiar por otra. En la mayo
ría de los casos es medible. 

En las prácticas culturales que provienen del 
Distrito Federal con cobenura de publicidad pa
gada a nivel nacional, de todas maneras se esra
blece una pauta publicitaria a nivel local. Aunque 
sea mínima. La promoción nacional ayuda, pero 
no es ni suficiente ni mucho menos definitiva. 

Un caso más que demuestra cómo la promoción 
puede lograr sus objerivos, está con el espectácu
lo de danza Les Ballers Africaines. Durante los 
dias de la preventa estaban en ceros. Llegaron a 
Tijuana dos dias antes y seguían en ceros. Se les 
consiguió una entrevista en Jos departamentos de 
redacción de los periódicos. Ahi, los propios 
bailarines alborotaron a los empleados de los 
medios, empezaron a bailar, y las secciones cul
turales de cada periódico ayudaron publicando y 
promoviendo el evcn10. Al dia siguiente se em
pezó a reportar compra de algunos boletos. Para 
aumentar la venta de taquilla, el Ballet se fue a 
las principales centros comerciales conocidos 
como Plaza Carrusel y Plaza Rio, alborotando a 
todo el püblico visitanre y consumidor. La gente 
de la Zona Rio fue siguiendo al Ballet hasta el 
Ccnrro, decidido a comprar sus boletos. Final-
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mente, el evento estuvo lleno, después de tener 
ceros dos dias antes. 

Este es uri ejemplo de cómo los actores cultura
les que son asiduos a participar en su . propia 
promoción, que son cooperadores, pueden obte
ner mejores resultados. Muchos de ellos sólo se 
confom1an co~ pararse en el ·foro, aunque al 
momento se les complique la e'istcncia y des
pués culpen, por ello, de la mala promoción a las 
gerencias responsables. 

No obstante lo anterior, debe considerarse el 
hecho de que, en múltiples ocasiones, la Geren
cia de Promoción se ha acercado a reualar bole
tos a distintos públicos, sin recibir buc;;-a respues
ta. Se encuentra en la dialéctica de dar oferta y 
no recibir demanda. Se ha dialogado en distintas 
ocasiones con la gerencias y sus promotores, y 
en ellas se ha cuestionado si se trata de una de
fom1ación cultural, o quizá más bien de una mala 
o deficiente formación cultural. Esta es una va
riable que se tiene que considerar de modo per
manente en la segmentación de los pt1blicos y la 
manera de formular estrategias creativas que los 
seduzcan y convenzan del beneficio de acceder a 
equis práctica cultural. 

La responsabilidad principal para todos los me
diadores en el proceso de promoción, puede re
sumirse en una de las políticas comentadas in
cansablemente durante la administración que le 
dio vida al Centro: "No vale traer al mejor can
tante del mundo, si la gente no lo va a ver". 

3.- LA PROMOCION ESCOLAR 

Renglón aparte merece el concepto de promo
ción escolar dentro del Centro Cultural Tijuana. 
Se trata de un programa prioritario que maneja la 
Gerencia de Servicios Educativos, dependiente 
de la Subdirección General de Promoción y Co
mercialización, en conjunción con la Unidad de 
Servicios Educativos a Desccntrali7.ar (USED) 

de la Secretaria de Educación del Estado (SEBS-
ISEPJ. . 

El . Programa de Promoción Escolar (PPE) 
constituye una espeCie sumaria de las actividades 
que se tienen marcad.as para la Gerencia en el 
organigrarÍ1a. Resalta su importancia dado que 
está orientado a vincular fas diversas disciplinas 
artísticas con el conocimiento de divulgación y 
científico, a través de la oferta de productos y 
propuestas interesantes dirigidas a la comunidad 
estudiantil de Baja California. 

El PPE surge con el mismo Centro. Fue de los 
primeros programas que se aplicaron. Se inició 
en octubre de 1983 cuando la Gerencia era sólo 
una jefatura menor y no alcanzaba el nivel que 
ahora tiene. 

Al principio el programa se integró con el paque
te de visitas al museo, la película "El pueblo del 
sol" en el Cine Planetario y el audim·isual "La 
luna y sus amigos los planetas". A partir do 
1986, la Gerencia se constituyó como tal ) el 
programa se amplió, estructurando la oferta con 
prácticas culturales de las artes escéuicas como 
la danza, la música y el teatro. Esto se dchió '' 
que con la inauguración de la Sala de Espectácu
los, se agregó un arcón de opciones que volvie~ 
ron mucho ma; atractivo el programa de lo que 
fue en su inicio, haciéndolo crecer de una manera 
notable. 

Dentro de las otenas que se dan en el PP!::, se 
tienen los más de 700 videos de entre los que 
están la colección sobre Historia de México y su 
cultura junto con películas de Geografia e Histo
ria Universal; la guia didáctica del ,\fosco Identi
dades Mexicanas (ahora desaparecido); el Pro
yector de Estrellas y las películas especializadas 
del Cine Planetario; y las presentaciones de dan
za, teatro y música de los grupos anisticos loca
les. ~fas recientemente se agregó a los atractivos 
del programa la visita a la Sala de Astronomía. 

De todas estas posibilidades de oferta, se esta
blece la conjunción de dos a tres prácticas por 
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visita. para que los alumnos que rnn de la edad 
preescolar hasta ni\'cf universitario tengan opor
tunidad de apreciar los usos. formas y modalida
des d<' cada una de dlas :\s1 ~e .ascgurn la varíe· 
dad y se cxcluyL· la repetición que a lo largo de 
los Ji~rinto.i,, .h.:c1cmniL"nros de los publico~ l'sco
lare:- puJiera prcsl!ntarsc 

Todo el programa se L'~I abicce con casi un af10 

de a111erioridad. ba5andosl' en la selección que de 
las pn11:1 ici1s h:1cc un Comiti: formado por el 
SuhdírcclOr de P/ancacion. el Subdireclor de 
Promocion, los rcprcscn1ante~ de los sectores 
educativos de Tijuana. y el personal de la Ge
rencia di! Ser\'icios Educativos 

O icho comi1c con\'uca a la comunidad del magis· 
tcrio para que presencie los productos que se 
piensan ofrecer a los estudiantes, para que lleven 
a cabo la tarea de evaluoción de los contenidos y 
el perfil anistico-educativo de éstos. Después de 
estar presente en todos los C\'entos, el comité 
decide qué conviene incluir, y es la Subdirección 
de l'lancacion la que lle1•a a cabo la selección 
definitiva. 

Cuando la selección se ha hecho, se registran las 
órdenes de trabajo que se envían a todas las ge
rencias del Cccut, y entonces se prepara el mate
rial de apoyo por pane de la Gerencia de Comu
nicación. 

La promoción escolar lleva un procedirniemo 
diferente al de la promoción en general. ya que 

-no utilizn (aunque si requiere) de tanta diversidad 

de medios pronlocioimles para intbnnar y pcr· 
suadir a los públicos que asistirán al Centro .. · 

La tbrrna en que se maneja la promoción es emi· 
ncntcmcnte por la via de demostmción. Como 
los representantes del magisterio han visto·)• 
comprobado los productos a ofrecer, ya tienen 
un antecedente. el cual comunican al gremio de 
los maestros. para que sean ellos los que, coor· 
dinados con su director, subdirector o un coordi· 
nador por escuela, hagan la labor mediadora para 
lograr la visita al Cecut de su(s) grupo(s) de 
alumnos en el esquema de Promoción Escolar. 

Los medios más usados han sido el folleto· 
calendario ilustrativo, las visitas personales a las 
escuelas para labor de venta·y los telefonemas. 

El follcw-calcndario contiene todas las prácticas 
culturales ofrecidas, relacionadas usualmente 
entre el mane~ y el viernes de cada semana y 
separadas en dos grandes temporadas: In de ve· 
rano.otoño y la de invierno-primavera. Siguiendo 
el esquema del calendario escolar. en el folleto se 
incluyen actividades aprm.:imadamcnte entre fo. 
brcro y mayo y entre septiembre y diciembre, y 
se describen con una figurita identilicatoria que 
representa el tipo de acto al que se refiere 

Las prácticas se acomodan para ser repetidas a lo 
largo de una semana ene.la una, y las funciones se 
van conectando y vendiendo en ese orden. Se ha 
ensayado imercalar una actividad variada cada 
día de la semana. lo que altera el trabajo y el 
tiempo de organización del teatro y su personal. 
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También se ha estilado ~n algunos periodos, de
jar un dia para danza, otro para música, etc,. 
cosa que funcionó ·en .s~ momc.nto, ~·ero que no 
siempre resulta por ·no ser funcional para acomo
dar a las distintas escuelas; por' existir en ellas 
ciertas actividades 'predeterminadas en dichos 
dias. 

Las visitas a liis esCuclas se efectúan Conio una 
forma de manejar una imagen de rdaciones pú
blicas y al mismo tiempo efectuar la venia perso
nal. Se hizo al principio con muchas de las escue
las que iniciaron dentro del programa, y se ha 
continuado con aquellas que han dejado de asistir 
periodos distintos o no han tenido una anuencia 
importante.· .. · La labor de promoción personal 
mueve lanlo el aspecto informativo para con los 
alumnos, como el recordatorio con los maestros 
y autoridades, además de lograr el convencimien
to y, repelidamcnle, la acción. 

La sensibilización que se ha logrado forjar en 
grandes grupos de la población magisterial y 
estudiantil ha permitido que se salven en muchos 
casos las visitas personales, y sean sustituidas 
por telefonemas, las cuales se hacen sobre un 
guión en el que se explica las prácticas incluidas 
en la oferta, un breve resumen de su contenido, 
las fechas y horas de función o representación y 
las virtudes que muestran a qué publico especia
lizado se dirigen. 

reserva las mejores opciones de espacio, ya que 
sus actividades se programan por Ja mañana, en 
funciones de las 9 a.m., 10 a.m., 12 y ·14 p.m. 
Esto representa una ventaja para todos, pues las 
directivas de las escuelas facilitan el movimiento 
de los maestros y sus alumnos dentro del concep
to de visitas culturales, considerándolas materia 
para sensibilizar hacia el conocimiento y Ja apre- · · 
ciación artistica. asi como de reforzamiento de 
los conocimientos obtenidos en Ja sede escolar. 
La imagen que el Cccut tiene ya creada entre la 
comunidad magisterial es importante, porque 
garanti7.a lo que se ·presenta ·de manera institu
cional. 

Los principales actores que han participado en 
este programa han sido el Ballet Folklórico Xo
chiquetzalli, la Camerata de la UABC, el Ballet 
de Cámara de la Frontera, Actores Unidos de 
Tijuana, los talleres de Teatro Clásico y Teatro 
Universitario de la UABC, el Instituto Andrés 
Soler de la ANDA, el grupo Titeretcs, la Orques
ta de Baja California y el grupo Circus, Mimus 
Tarugus. Dentro de las prácticas del cinc plune
tario, prácticamente todas las peliculas estrena
das han pasado a formar parte del paquete de 
ofertas del programa. 

El PPE es bien aceptado tanto por la mayoría de 
los actores como por los distintos públicos. A 
pesar de ello, han existido casos en los que la 
exigencia de calidad en los contenidos por parte 

La labor de infommción, persuasión y venta de del comité o Ja falta de solvencia artística o mo-
boletos y funciones la realiza el personal de Ja ral alguno de los actores ha superado a Ja oferta 
Gerencia de Servicios Educativos, con el apoyo que se presenta, quedando en ciertos periodos 
de tres maestras del Magisterio. quienes laboran algún nivel o algún sector de públicos poco 
en el Cecut pero cuyas plazas pertenecen , al . '. .' átendido o definitivamente sin participación. 
gremio Educativo. ·· 

Dicho personal sirve de orientador y coordinador 
de las visitas dia con dia, apoyándose de algunas 
de las .edecanes de la Gerencia de Relaciones 
Pi1blicas. · 

Como se cuenta con un calendario ablerto desde 
Ja plancación hasta el cierre de las fechas y del 
calendario, el Programa de Promoción Escolar se 

No obstante Ja tradición que ha forjado en el 
público lijuanense, el programa ha tenido ·mayor 
peso en los subcampos de medios audiovisuales 
como el Cine Planetario y la Sala de Espcctácuº" 
Jos, especialmente teatro. Esto fue por lo n1enos. 
hasta 1990. Despucs se incorporó. a Ja 'música y a 

. la danza. La 1irimcra de éstas, salió del programa 
por no existir suficientes grupos constantes· ·y 
solventes (sea porque no se les. busque suficiente 
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o porque no se acercan al Centro) que atendieran 
ese renglón; especialmente por el -ripo de públi-
cos que incluye. · 

Se ha manejado tanto en la Gerencia de Servicios 
Educativos como en la Subdirección. que debe
rían de existir cursos de literatura~ de l!:<ploración 
psicomotriz. de artes plásticas para los niños que 
visitan el Centro. Dichas instancias mediadoras 
manifiestan que éso constituye una ausencia. una 
falla que se riene y que requiere ser atendida. Se 
menciona que hay en orros museos y salas de 
exposición plástica cursillos que son muy moti
vamcs para que los niños hagan esculruras en 
plastilina. colores de agua o cera para pintar en 
canulina. como ejemplo de lo que se puede ha
cer. 

Ha surgido asimismo la idea de que eo la Geren
cia de Servicios Educativos debería haber algo 
asi como dos subgerencias: una dirigida a la 
promoción para traer aforo de niños y la otra 
dirigida al aspecto académico. al didactico. Con 
ésro. se esrnria en posibilidades de elaborar in
tbnnación gráfica p•1ra los niños como pum os de 
a1ract:ión y complemento a la infom1ación. Se 
pone como ejemplo la existencia de un libro de 
pintar sobre una de las peliculas del Cine Plane
tario como el úel la C:\pcricncia en el espacio, en 
el que vengan astronautas. Eso Je atrae y se lija 
mucho en el niilo. le refuerza la información el 
contar con sesiones de preguntas y respuestas. 

Tambicn se menciona la necesidad de que en las 
salas de exposición las visitas guiadas debcrian 
llevaran hacia una panicipación morora-lúdica al 
niño, en vez de una participación tipicamentc 
pasiva. de espectador. Como ejemplo a ésto úl
timo, se plantea que junto a la exposición de Los 
alebrijes. se juegue ¿a ver quién encuentra prime
ro al gallo" y darle como premio un aniculo 
promociona! del Centro, un objeto o boleto para 
un evenro en panicular. Esta idea esra basada en 
el concepto de museo interactivo que se desarro
lla en otros paises y que ya tiene ejemplos en 
México como el Musco del Papalote. 

La scraración de estas dos áreas en la Gerencia, 
parece estar implícita en la distribución de activi
dades que el organigrama describe, sin embargo 
la realidad de la conformación y la operación de 
la gerencia. disra mucho de las posibilidades que 
csra riene para ampliar sus actividades sin des
cuidar algunas de ellas. 

Es necesario que la plancación inrema y la pro
posición de material educativo sea forornlado por 
pedagogos o educadores. cuya investigación esté 
relacionada directamente con las propuestas· ha
bidas y futuras de prácticas culturales que se 
presenten en el Cecur. 

Dentro de lo que esrá estipulado en la estructura ' 
del Ccnrro, dicha labor de diseño corresponde a 
la Gerencia de Comunicación, sin embargo ·su 
aplicación esra muy lejos de ser una acción ·co
ordinada e ideada por la unión de las Gerenciás. 
Mas bien, resulta un pacro obligado que se queda 
muchas de las veces en la parafernalia burocráti
ca por falta de gente o de tiempo para darle un 
seguimiento. 

Esto ricnc una c'plicación: las maestras que co
laboran con el Centro son una especie de mil
usos. No pueden ser pedagogas, promotoras y 
planificadoras todo el tiempo. Es muy importante 
que el material rarifique el conocimiento que el 
niño obtiene a través de la revisión en sus escue
las por pane del maestro con materiales dispues
tos y preparados por el Centro. 

Se han visitado otros muscos y centro de pro-· 
moción similares, para lomar nota de lo que 
funciona y de lo que no funciona. Con indepen
dencia de ello, se ha pensado en acrecentar los 
canales para contribuir a la educación de los mu
chachos, haciendo de la visita algo nci sólo re
creati\'o sino formativo, como apoyo cocUnicu
lar a los planes y programas de estudio. 

Los actores que han panicipado en el Programa 
de Promoción Escolar, han ayudado a fomentar 
entre los niños y jóvenes el conocimiento y el 
gusto por el teatro, la música. la danza, el cinc y 
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el mundo audiovisual, además de las anes plasti
cas reunidas en las salas colindantes al Museo. 

Actualmente se esta trabajando un programa de 
atención con calidad, que es algo de lo que le 
estaba faltando al Centro. Se ha resuelto en 
aproximadamente un 90% el problema de la 
promoción -en lo que se refiere a otorgar la in
formación. lograr los contactos y obtener la res
puesta del magisterio y los escolares- pues las 
escuelas ya visitan el Centro más o menos sin 
demasiado ruido, sin embargo se tiene que traba
jar mucho al interior. Asi se podra saber que si 
vienen 200 000 niños al año, se pueda conocer 
cómo y a qué vienen, porque se ha trabajado en 
ello. 

El PPE, a pesar de sus altibajos, ha tenido una 
continuidad bastante grande. Esto se debe a que 
-aunque han pasado por ahi muchos gerentes que 
lo consideran flicil, y a la hora de la hora resulte 
mas dificil de lo esperado- las bases sólidas para 
su operación· han quedado trazadas, pues es el 
programa que le da sentido real a la institución. 
Esto queda manifiesto en las palabras de la ge
rente que lo iniciara y lo ha continuado en dife
rentes periodos, "si en el Cecut no hubiera niños, 
éste sería una verdadera tumba". 

. . 
A trece añ~s de. inauguración del Centro (20 de 
octubre), más de un millón de e·scolares de todos 
los niveles y de todos los municipios de Baja 
California han· visi.tados sus instalaciones, en el 
Cine Planetario, en la Sala de Astronomía, en las 
Salas de Espéctaculos.< El Centro ya esta en la 
memoria de ·esos' niños. 

Ante el panorama presente que enfrenta el Pl'E, 
en el que los avances del mismo son palpables, la 
actual gerente, con su gran capacidad analítica y 
autocritica, afinna enfática: "Yo creo que el pro
ceso continúa. Si hay ya mucho camino andado 
es mas el que falta por andar. Si bien recibimos 
miles de escolares al año escolar hay otros miles 
que no hemos logrado acercar. Entonces es un 
trabajo de todos los días, de una gran intensidad 
y responsabilidad de pane de las promotoras que 

ahi trabajamos; porque dcsafonunadamente 
nuestro trabajo se mide con asistencia y si el tea
tro no esta lleno o el cine planetario no esta lle
no, no estan funcionando las cosas, aunque hay 
SO mil factores que pueden afectar que los niños 
no vayan. Pero en realidad éso, con el tiempo, no 
se ve. ~I proceso empezó hace 13 años, yo creo 
que sigue, es un proceso en constante crecimien
to". 13 

Con este panorama panicular de promoción es
colar, y global de la promoción en general, pa
samos 3 analizar la forma en <JUC se vincu)aÍl és
tas con la planeación del Centro, en la que apa
reccran aspectos criticas sobre la concepción y 
las formas de operar la mediación ejercida por · 
los responsables de las distintas subdirecciones y 
la dirección de la institución misma. 

4.- LA VINCULACION DE U. 
PROMOCION CON LA PL.ANEA
CIÓN 

A panir de la exposición de los medios promo
cionales y las estrategias seguidas por el Cecut, 
se vuelve necesaria una disertación critica sobre 
los procesos de planeación y de promoción pro
piamente dicha y su manera de relacionarse en 
todo el proceso conjunto. Ello nos llevará a 
comprender el sentido integral de la profesión del 
promotor cultural y la importancia que dia con 
día va cobrando en el campo de la cultura. 

En toda organización, sea de corte productivo, 
educativo, comercial, social o cultural, siempre 
se presentan diversas necesidades de exposición 
de sus productos, sean éstos bienes o servicios 
(logros o resultados), según el campo al que nos 
estemos refiriendo. La promoción de tales bienes 
o servicios se realiza siguiendo diversos métodos 
y técnicas, probados en la experi~ncia tanto de, 

u Emrei•l.\fa con /et l.ic. Pilar úc l'luu. Genmtc de Ser
''icius Eclt1cat1ro.\, .u!pliembre J?9S. 
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las grandes compañias comerciales~ c~mo de las 
corporaciones de publicidad y propaganda que 
recaban datos de campañas e investigaciones .al 
respecto. 

Desde las organizaciones mits grandes hasrn las 
mits pequeñas. c~istcn maneras diversas de. ver. 
cono~cr y aplicar la promoción. En las irisíitu
ciones culturales. en las que los bienes o servi
cios que se ofrecen impera un criterio po~o :c.o.
mcrcial o. para decirlo mejor, sin fines de lucro 
(en scn1ido es1ric10). Ja promoción revis1c simili
tudes muy marcadas. 

Ya sea que hablemos de empresa ptiblica o de 
empresa pril'ada. con fines de lucro o sin ellos, 
para llevar a cabo la promoción de sus práclicas 
se requiere un conucimienlo amplio de ellas co
rno de sus actores, de taJ manera que con estos 
clemonlos se pueda elaborar Ja in1cgración de 
ofertas, con sus formas caractcristicas, periodos 
de licmpo y calendarización, lemática y discipli
nas especificas, incluyendo en ellas las panicula
ridades propias de dichos ac1ores 

distinto:. niveles de entender Ja promoción. Esta 
distinción tiénc correspondencia con las diferen
tes lógicas que aparecen en los objetivos y mi
siones de los mediadores comentadas en el capi
iulo anterior. Mientras unos consideran única
~critc como promociOn al acto de difundir las 
acli\'idades entre los distintos públicos con vo
lantes y canclcs o rcpano de bole1os. oiros asu
men que la promoción está en todas y cada una 
de las acti\idades de los mediadores del Cenlro. 

La promoción va desde Ja elaboración de la 
ofena, Ja manera de acercar y atender a Jos dife
rentes públicos, el estudio y Ja selección de Jos 
distintos medios de promoción, la creatividad 
desplegada para Ja conformación de los objetos y 
recursos que se utilizan como medios promocio· 
nalcs, Ja elección de tales medios de acuerdo a· 
las necesidades de la practica cuhural, Ja seléc~ 
ción y calcndarización de las prácticas, Ja ubica
ción y selección de Jos subcampos culturales que 
han de integrar la ofena, entre otras: •.~ciones' 
más. 

Dicho en otras palabras, la promoción cult~.r~l en 
La labor de integración de esta ofena, en el sen- las instituciones abocadas expresameitic ·a ella 
tido más ortodoxo. corresponde siempre (o casi im~lica 111~c1 cm1c:e¡ic?óil Yflltu ''!C!Cci11~~;~. ·~,¡1egrO-. ,· 
siempre) al arca de planeación de las organiza- les ck promoción. La planeación ··debe'·estár: ple~" 
cioncs. En el Cccut, esta condición se cumple namente vinculada a las aréas que corifoíman Já 
cabalmente. Sin embargo, una razón muy impor,. . estructura de. la institución .. y que de'alguna,Ína- · . 
tante por la cual la onodoxia en instiÍucióncs del : . "nera iníluyen en la realización de Jás prácticas: · · 
tipo de Ja niiest.ra no puede ser aplicada al igual. ·. .-..;: 

que en otro tipo de empresa, es jusi amente por-"'.·. : La manera en qué la SÚbdirécción de Planeación 
que su labor -Jade la institución- global, es Ja de · :Y.·. Ja Subdirección de Promoción se· vinculan en 
promover la cuhurá en Ja diversidad de susmani:, < ; '.el CécÚt;:lta' tcnido. durante mucho tiempo una 
festaciones. · · ·· · · :.:»; · ·'':·"" ::· ''.'.,.:; ·~;.:.» "·.'orientación venical, es decir, se maneja dentro de 

. . . . . 'uó esquema de autoridad lineal " en el que las 
Lo anterior si~hitida ~u~"1J'/;¡\g;¡·i~s:y e~~rat~~ . · decisiones.lienen más el signo cupular o perso-
gias, asi conio:íodas'Jas.acciones"de 'prorrioción': .. _.,_._· _· _______ _ 
deben cslar pensÍtdas en ~·inud;'si'no de'ún'ínis':" 
mo pun10 de vista; si.de una visión:aglutinadora: .. 
Ja promoción nó es 'una esfeÍita <lcl unh;erso to: 
tal, le1 promociáú é.\; la 1abf)/ C:i!lura(út! la i1l.\li-
111dó11 mi.mw. ·,·",-

·. ' ·:.: '. ·.·: . 

AJ considerar al C~cut una institucióndedi~ada a 
Ja promoción de Ja cuhur.; nos enfrentamos con 

, 
11 Rl!ye.\· 'i't111cc . A,culli11. Aclmi11islrt1ción dL' empre.\ll.\' 

··teoría· 1· 11rtic1ica. .\léxico, l.imu.\a·.\'om•ga Edildrt!!i, 
1_992, ptigi11u JJ/, "Organización lineal es aquella en 
que la autoridad y N!!iponrnhilulad correlati1•a.t ,\·e 

tr1111.u11ilcw ÍnleRramente por mm .wla linea para cada 
per.\rJl/a O J.!nlpO. /~il este .\i.\lema cada illd1rit/1m IJtJ liene 
,\htu tm .valu Jc'}e para lodos lm· a.\pl!c/o.\-, 11i rtc1he <irtle
ncj~ crm.'fi~uiemememc, más que tle CI, y a él !itilo rqmr
la". 
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nal, t¡ue el de un movimiento c_n el que todos Jos 
mediadores sugicrCn,. aporta~· o cstirTiulan la Ja. 
bar de Jos lideres 'eni:argadós· de tomar ·dichas 
decisiones. ~-

Esto ha ~rovo~ado qJc ~~ rep~i'idas ocasiones; Ja 
labor de pmmoción ·no· haya tenido resultados 
óptimos conforme a Jo programado, o ni siquiera. 
buenos. Claro 'éstá que Jos casos excepcionales 
no son· siempre Jo 'que m-~s cuenta, sino aquellos 
eventos_ qú'c maréán cicrio máncjo de rutina y d~ 
control, que pueden apegarse a un cierto esque
ma de apoyo; "para' enriquecerse "con variantes 
adecuadas a un molde:-' . . . . . 

Con Jo anterio~_~e t;ata ~e· mostrar Ja importancia . 
de la siguiente· sCnt~r:icia: :la p.fomoc:irín ~ní¡jldiu · · 
en /a p!alU.'¡tc:ión, la ¡Íla11i¡¡caclú11· e.\: 11110.forma·'. 
de promociá11! Creo plenamente en.la certeza: de 
dicha frase·canío detcrminanfc.dcl éxito o fraca~ 
so de todo piciccso de promoción. 

Suena redundante, pero no es_ asi. Para entender
lo. es rcqui.siló inirar)lgu~as implicaciones succ· 
didas en el pasado del Centro para dilucidar si la 
sentencia anterior tiene cabida o no. 

Durante Ja administración iniciadora del Cecut, 
se tuvo una visión y una serie de políticas en las 
que el director estaba directamente involucrado 
prácticamente en todos Jos eventos que se pre
sentaban en la institución, tenia un conocimiento 
de Jos actores aceptable y generó los contactos 
necesarios en las distintos campos culturales 
tanto regional como nacional, e incluso interna
cional. 

Al proceso de selección de las prácticas Je ante
cedia una perspectiva y una disponibilidad rigu
rosa en la búsqueda de lo más atractivo y selecto 
de las manifestaciones artisticas nacionales e 
intcrnacionalCs, y una indagación y asesoramien
to en la creación del panorama local y regional 
con una visión profesional poco conocida en 
esos años en Tijuana. 

TESIS MI DEIE ESTA 
SALIR Dt LA- BIBLIOTECA 

El primer periodo administrativo del Cecut traba
jó incansablemente por generar, bacia adentro y 
hacia afuera de Ja pla1.a en Ja que se circunscribe, 

'una imag"cn de institución que no tenia antcce
-dentcs en Ja _localidad ni en tamaño lisico, ni en 
·magnitud de prácticas culturales en oferta, ni en 
tamaño ni diversidad de públicos. 

Í>a~,¡" 1988, el Centro CulÍural Tijuana ya tenia 
avaóZado un· programa dé promoción en el que 
las actividades se hacian cada dia mayores debi
do. a que Jaestnictura interna y la composición 

··: de'..-, Jos mediadores internos habla prometido 
cumplir con las políticas establecidas en sus ini-
cios de una manera cabal y enteramente satisfac-
toria;, 

. ' 
. - . - -· 

La planeación en el· Cecut tenia una guia y un 
equipo en el que. todos Jos subdirectores y geren
tes participaban para dar cada Uno Jo suyo a fin 
de: mejorar el trabajo_ cÓJcctivo. Existia en esta 

.. ·administración una espécie de mistica de "respeto 
a Ja politica de privilegio para u¡o cultural," con

-ira·· toda influ~ncia o irnposició~ de ''In com•"!r-
cial". · · · · 

No obstante, dos aspectos que s~ tomaron ~erios 
problemas. para ·dicha . administración, fueron: 
uno, la falta desde el° inicio de recursos humanos 
regionales y locales capacitados para Ja promo
ción; y otro -quizá mas grave que el anterior-, la 
cuestión de que era visto como un típico chilan- . 
go que llegaba a Tijuana con una actitud prepo
tente. 

Lo primero se fue arreglando con Ja integración 
de un equipo, la capacitación de és1e sobre Jos 
tópicos de la cultura, en Ja que tuvo que ver Ja 
participación activa de varios artistas-promotores 
que ya poseian experiencia previa. Lo segundo 
fue algo que no se borró del todo, pues aunque 
las acciones sobre Ja marcha pudieron demostrar 
que en el Centro se presentaba "Jo mejor de Ja 
cultura", las tensas relaciones generadas por la_ 
actitud del director con Jos artistas locales ("De 
plano no maestro, son porquerias las que me 
traes, cuando estés preparado vuelves") no se 
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pudieron relajar sino hasta el cambio de direc
ción. 

Con la admini>tración entrante en 1<>89; las pers
pectivas abrieron una· b~echa entre los principios 
qu~ dieron lugar -al· CCntro, con .algunos usos y 
prácticas de carácter enteramcnre comercial que 
en las administraciones siguientes se han estilado. 

Se cle<arrolló una apcnura a prácticas locales y 
regionales que ames no habían tenido, 8si como 
la inclusión de arras de cone nacional qúe antes 
estaban en calidad de "no elegibles". 

Esto trajo algunos públicos mayores al Cemro. e 
ingresos económicos para Su financiamientO~ 
pero se acompañó de una con~ecucfite dispCrsiÓrl 
de esfucr¿os y una pCrdida de concc~tradón en 
la búsqueda de· selectividad· para maniCner la 
imagen de la institución que durante 6 años habia 
costado tanto constmir; , - --

Fue muy benéfico el acercamiento que el Lic. 
Ochoa tuvo con la comunidad, pues se cargaba 
ya el estigma de que el Centro respondía a un 
inalcanzable, y había que recuperar una imagen 
propia de· 1a localidad. Desafonunadamcme, di
cho acercamiento llevó a ceder demasiado ame 
actores de niveles muy disparejos. entre los que, 
a ojos de muchos, habia algunos que no cumplían 
con la requisitoria de anista. Esto valió mucho 
para las anes plasticas como para el tearro y la 
danza. 

La ofena se amplió y, en consecuencia, habia 
que generar mecanismos de ampliación de los 
medios promocionales. Sin embargo, el conoci
miento y manejo de dichos medios se topó con 
una incipienlc disparidad en las acciones de la 
Subdirección de Planeación, en relación con las 
Subdirecciónes dé Administración y de Promo
ción, mismas.·que empezaron a tomar rumbos 
propios e iniciativas distintas. Este es un caso 
ejemplar: 

En 1990 se instauró la ta~cta de descuento para 
la Industria Maquilad ora. Un año. y medio des-

puCs. rodavia se presenrahan señas problemas en 
Ja coordinación para aplicar los descuentos a Jos 
Ürjelahabienres. La Subdirección de Adminis
tración y Finanzas giraba instrucciones a los em
pleados de caja para que no la aceptaran o la 
aceptaba a regañadientes, provocando inco:n
formidad en los usuarios y en el personal. A ésta 
situación ni Plancacion ni la Dirección fe presta
ban suficiente imponancia; teniendo un haber de 
5 mil tarjetas y todavía no se hacían a la idea de 
que exislia; un absurdo de ésos que se repiten 
con frecuencia cuando hay cruce de órdenes o 
incongruencia de acciones en Ja organización. 
~!ás detalles dcn1ro del ejemplo citado se presen
taron al no haber sellos para poner los porcenta
jes del descuento otorgado, mismos que fluctúan 
entre el 20% y el 50%., con las consecuentes 
discrepancias comables y lios en la captación de 
más público. La inconformidad se llegó a exten
der a varias empresas, hasta que se resolvió la 
situación por vía de la Subdirección de Planea
ción y de Promoción en conjunto. pero a esas 
alluras ya las quejas habian llegado a los directo
res de recursos humanos y se había corrido la 
voz en las personas inconformes como se corren 
las malas noticias en cualquier lugar. 

Otro de los ejemplos de cómo las Subdirecciones 
de Planeación y de Administración no siempre 
están bien vinculadas con la de Promoción es el 
caso de la programación mensual de eventos del 
Cecut, la cual en la administración de Ochoa y de 
Pardo flaqueó. debido a la falla de oponunidad, 
de constancia v de consistencia en la información 
que debía inlegrar dicho calendario. Esto se deri
va de una falla de firmeza en el cierre de com
promisos con antelación, lo que no permitió la 
preparación del programa para ser incluido en los 
fonnaros que se llevan y entregan en los distintos 
destinos (escuelas, agencias. asociaciones, etc.). 
Después de muchas insistencias, el programa 
mensual se trató de restablecer y funcionó muy 
esporádicamente, cayendo en con1radicción'y en 
ausencias en repetidas ocasiones. 

El desfase de programación se debió a que en 
al¡,'Unas épocas las dos subdirecciones proponían 
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y contrataban por su cuenta. generando una for
ma de rivalidad, lo que trajo como consecuencia 
duplicación de unas funciones y descuido de 
otras, reflcjandose en la . falta de oportunidad 
para llevar ti cabo la promÓción por las gerencias 
correspondientes. 

La queja de la Subdirección de Promoción· se 
hizo sentir repetidamente por esa falla de opor' · · 
tunidad ocasionada en la mayoría de los casos 
por la Subdirección de Planeación en su entrega 
de órdenes de trabajo. Se llegó a dar el caso .de · 
que la Gerencia de Promoción se enterara de.un 
evento como el de Osear Chávcz por la televi-. 
sión, cuando la orden llegó después a la Subdi
rección de Promoción porque se quedó rezagada 
en Planeación. 

Muchas veces los eventos se agregaron como de 
última hora en el calendario, o ni siquiera apare
cieron sino hasta uno o dos días antes de la fun
ción. Aunque la coordinación entre gerencia' de 
la Subdirección de Promoción funcione bien, 
muchas veces se desarticula por no tener el con
tacto y la retroalimentación necesaria con Pla
neación. 

La sobrecarga de acciones en el área de Planea
ción en este periodo y en el que le siguió durante 
1994, provocaron el descuido de ciertos vínculos 
en la scle<:ción de prácticas y su manera de pro
mocionarlas, por atender otros aspectos que les 
corresponden a la Gerencia Jurídica o a la Ge
rencia de Compras, como son las importaciones 
de insumos para las promociones o para la reali
zación de cscenografias, de material filmico o de 
mantenimiento. cte. En estos caso. la afectación 
a la promoción fue muy notoria, pues la falta de 
acuerdo entre las arcas retrasó la llegada de tarje
tas postales, camisetas e impresos Cada articulo 
promociona! que implica importación significa un 
lío engorroso, por lo que luego la gente de pro
moción piensa mas de dos veces iniciar trilntites 
para conseguirlos. 

Otra de las muestras en las que la Plancación 
cerró su apertura y apoyo a las labores de pro-

moción, es en la coordinación con la Gerencia de 
Relaciones Públicas, la cual repetidamente toma 
giros de mucha independencia en lo que es "su 

·área", evitando estar mas interrelacionada con la~ 
áreas de promoción .. Relaciones Públicas· maneja 
las invitaciones,. dirigiéndolas a las mismas per
sonas de un listado elaborado desde hace muchos' 
años,' el cual se actualiza de manera lenta y de" 
masiado consetvadora. · '· 

Se ha 'discutido siempre en el seno de las reunio- , 
·· ncs dé trabajo entre gerentes con la Dirección 
'General, y se ha comprobado que la gente. que 
frac. grupos al Cccut y la de las maquiladoras, 
cumplen más con asistir al recibir una im•itación 
que los clasicos invitados en la lista de Relacio
nes Públicas. La invitación es un factor de moti
vación a Ja asistencia, no sólo un requisito frío, 
ríspido y poco electivo. Promoción luchó mucho 
en el periodo del Lic. Ochoa por diversificar al 
público. Como ejemplo está la exposición de 
pinturas taurinas, en la que se envió la invitación 
a gente aficionada o relacionada con el fenóme
no. Ello demuestra que la promoción } los p(Jhli
cos " los que se les informa se deben :tjustar al 
tipo de exposiciones o presentaciones ofre.cida>: 
de esta manera, la invitación constituye un factor 
de motivación. 

La Gerencia de Promoción durante los primeros 
años noventa, en un intento por lograr un canal 
sui géncris de promoción. había sugerido en va. 
rias ocasiones que para las exposiciones de artes 
plasticas, habria que aprovechar los jardines para 
que los artistas se pongan ahi a pintar y trabajar, 
dejando a la gente que visita al Cccut conocerlos 
personalmente en sus procesos de trabajo. Men
cionaba que es importante que la gente los co
nozca, siendo esa también una parte de la labor 
de promoción. No sólo basta promover los he
chos o las prácticas, sino a las personas, a los 
actores. Si se monta una e.'\posición y Ja gente ni 
los conoce, dificilmcntc les atr•e la atención en 
forma inicial. Pero si saben quién es, se empiezan 
a interesar y a correr la voz. La propuesta, aun
que viable y muy atractiva, no ha sido atendida 
por la Subdirección de Planeación. 
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Las acciones de plancación a partir de 1989 no 
siempre han 1omado en cuenta todos los fac1ores 
que inicrviencn en la promoción. y uno de ellos, 
de suma importancia. ha sido el de la definición 
del costo de las prácticas: Promoción ha rc\'isado 
los comcnlaríos de los públicos y las impresiones 
que tienen del precio de ciertos eventos. mos~ 
rrándolo a las diterenles Gerencias v Subdirec
ciones. y sin embargo la imposició~n de dicho 
precio no se ha_ .adecuado a las observaciones y 
sugerencias planleadas, trayendo como conse
cuencia muy repetida. un resultado de taquilla 
menor de lo esperado. 

Es1a poca atención e indiferencia hacia los co
mentarios que hacia Promoción a las categorías 
superiores. rc,·eló la mecanica en la asignación 
de presupuesto para la promoción segim las 
prácticas, tal como hablabamos líneas atrás. El 
mecanismo se tornó a Ja in\'crsa: se decidió otor
gar un prcsupue.io mayor a aquellas prac1icas 
comerciales que se pueden \'ender casi por si 
solas. )' se descuidó y desmereció el presupuesto 
de aquellos que 'no d~ian Ulílidad' por ser cslric
lamenrc culturales, bastante más diñcilcs de \'Cn
der. Un ejemplo de ello son las obras de teatro 
del D.F .. en la que se sabe que las personas vie
nen por ver a Julio Aleman, a Helena Rojo o al 
a~ista de moda, que además ya se viene promo
cionando desde allá. Promoción ha pugnado por 
que se cambie el modelo. pero anle lisio parece 
no haber cambio alguno. 

La vinculación de la planeación con la promo
ción es fundamenral para poder lograr pasos 
adelan1e que implican crecimiento, que implican 
el enriquccimienro de lodos los mediadores en 
las fases del proceso de promoción. En ello resi
de la posibilidad de poder esratuir un rango ma· 
yor a la promoción o, mas bien, darle el rango 1· 

caregoria que ya anres se logró, que se ha perdi
do y que por encima de opiniones y corrícnres se 
merece, la de un nivel profesional. 

CONCLUSIÓN: PROFESIONAL!· 
ZAR LA LABOR OEL PROMOTOR 
CULTURAL, UNA DEMANDA 
PERMANENTE 

Entender la labor del promolor culrural como la 
de una persona encargada de la difusión de acri
vidades de una insritución culrural corresponde 
en pane a una tbnna de verlo más o menos gene .. 
ralizada. En ese caso, las carac1eristicas que re
quiere reunir un promoror es el de ser un gran 
cono~edor de 1écnicas de ventas y promoción, 
combinando conocimientos de comunicación en 
el área de la publicidad. También es común pen
sar a un promotor como un administrijdor de 
empresas que conoce a algunos de los prí~cipales 
ar1is1as de la comunidad y que sabe algo del ma
nejo de imagen y de grupos. El extremo en las 
percepciones sobre lo que debiera ser un promo
tor cuhural es que sea una persona con relacio
nes polílicas que posea una gran sensibilidad para 
1rntar con los -siempre complejos y complica
dos- artísras, aunque no sepa nada o sepa algo de 
administración 

Con un ojo abierto y olro cerrado, la visión co
tidiana y general de los promotores culturales 
queda muchas veces ubicada y restringida a esta 
úhima opción. Nada mas erróneo que eso. El 
concepto de promotor culrural debe eslar inclui
do en una noción más amplia de administración 
constituida por tres elementos básicos, un apara-
10, un proyecto y unos medios. Podemos así se
guir la idea de Pierre Moulinier " en la que defi
ne a la adminisrración cultural coma "un equipo 
de hombres al servicio de una polirica mediante 
la gestión de unos medios". 

Este auror maneja claramente la separación entre 
dos tipos de adminisrración cultural, " -la admi
nistración pública o parapública de los asumas 
culturales, que exisre por lo general en tres nive
les: nacional, regional y local, en el enrendimicn-

t'i .\/011/imer, Pierre. !.a fim11attá11 de! admmo;tradnrrs 
c11/t1m1le .... l'ari.\, f,',\'/:~w·o l'J, tloc. 28~29, pdJ!ina />!.. 
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to de que el equilibrio de las atribuciones :entre 
esos diferentes niveles varia en función de. la 
centralización o la. descentralizaCión del. poder 
politico en general; y la. administración de Jos . 
organismos. establecimientos,'·. instituciones. ·y· 
asociaciones cultLiraJes. cualés'C,u,iera·.-·que· sC_ su'.· 
estatuto, sus funciones y su inlporta~cia". 1~-·-

. . -· 

Ubicada Ja idea de Ja admini;;ración .co~o. un 
todo en el que intervienen grupos de. individuos, 
conviene resaltar el hecho de que el Centro Cul
tural Tijuana corresponde a este primer tipo de 
instituciones. 

La promoción cultural se ejecuta con apego a las 
politicas establecidas en los distintos niveles de la 
administración. cuando las características de los 
mediadores principales -directivos y mandos 
medios en especial- tienen un perfil de desarrollo 
y preparación profesional. D~ ahí que cuando 
hablamos de la necesidad de profesionalizar la 
labor promocional, estamos refiriéndonos a la 
necesidad de contar con Jos mediadores idóneos 
para realizar todas las labores que Ja promoción 
implica, desde la plancación hasta la evaluación 
permanentes. 

Como profesimutles úe la pro111odti11 c11!111ra/ 
podremos entender a aquellos individuos que 
conjuntan una amplia serie de atributos y cono
cimientos sobre el campo cultural en el que se 
desenvuelven, conocen las reglas básicas de la 
mercadotecnia.· en instituciones de servicios 
(lucrativas o no lucrativas), manejan las relacio
nes públicas como un elemento indispensable en 
su diná~ica c~tidiana, dan una imponancia rcle~ 
vame al dominio de tccnicas de ventas y promo
ción en Jos renglones y especialidades relaciona
das con ese campo cultural, además de poseer 
habilidades probadas para la administración. 

Lo anterior implica esperar un perfil muy amplio 
de Jos mediadores, mismo que repetidamente 
presenta cualidades y caracteristicas interesantes. 
pero dcsaniculadas o poco relacionadas unas con 
otras con el objetivo principal para el que estan 

lb /J.kJJJ... ptÍ,l(ina /H. 

consagradós. La realidad nos rebasa y nos pre-
. scnr'a infinidad de casos en Jos que Jos mediado

res son sólo interlocútorcs de otros mediadores 
m8y0i-Cs (cási siempre anónimos), se inclinan 
más. por Jos aspectos formales de Ja administra-

.. ción que por las peculiaridades de las institucio
nes culturales a las que pcr1cneccn, descuidan Ja 
·gestión de personal o Ja relegan frente a Ja ges
tión financiera, además de priorizar algunos 
eventos "no culturales o politicos" frente a los 
estrictamente culturales, por lo que sus condicio
nes de autonomía, de equidad y de imparcialidad, 
así como sus facultades de decisión, se encuen
tran limitadas. 

En el Centro Cultural Tijuana, ha sido dificil in
tegrar el concepto de promotor profesional, en 
primer lugar por lo novedoso que resulta el fe
nómeno de su aparición en Ja historia cultural el<· 
Tijuana, en segundo por Ja magnitud de sus in.ia
laciones y Ja cantidad de practicas q•Je le es po
sible y esta obligado a promover, y en tercero. 
por la manera en que es concebido por lo> me
diadores. Aún con todo, el alcance del termino 
todavia resulta grande para ser ubicado en más 
de una decena de todos esos mediadores. 

Necesitamos ubicar al promotor profe,ional por 
Jo menos en dos escalas mas o menos compati
bles e interdependientes: la de Jos mediadores 
mayores y la de Jos menores. Parece imprescin
dible romper con la escala de los gerentes en este 
caso. No es necesario. Lo que se vuelve obliga
torio es algo asi como una fusión de cnfoc¡u<'s, 
una unión en la apreciación hacia arriba y hocia 
abajo de todos Jos mediadores. Dicho en otras 
palabras, que Ja dirección se incline más por co
nocer e integrarse a la experiencia de la promo
ción misma ejecutada por Jos demás gestores, asi 
como que éstos ultimas se inclinen con mayor 
ahinco a la investigación y a Ja aponación de 
datos e ideas en un sentido más riguroso y com
prometido, casi vocacional. 

Asi, podemos reconocer a la pronmtoria cultural 
como la acción integral de individuos con cono
cimientos de técnicas, métodos y estrategias en 
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organización. administrac_ión. C\'aluaciUn y medi
das de control que. unidas. dan la noción de un 
proceso global con una finitud temporal y con 
una renovación cicfü:a. 

lla habido mediadores en el Cccut en el ni\'cl de 
gerentes o empicados de las áreas de promoción, 
que muchas veces han superado con creces la 
capacidad de ~us superiores. y ésto, consideran
do t!I estado novicia! en muchas de las institucio
nes de la región. ha sido un facror de apoyo muy 
importante en su momcnlo. pero también una 
fücntc de desequilibrio organilacional que se 
repite en la ma~·oria de los casos en todo el pais 

Las distintas administraciones del Cccur han re
\ ciado grandes pasos hacia adelante en Ja pro
moción. como tamhiCn algunos hacia atras, de 
entre los cuales cito algunos casos que revisten 
intercs por su alla ~ignificancia 

Durante el récimen de Rodolfo PmaJ.d. se vivio la 
construcción del sislema de comunicación inter
no y externo del Centro. Se llc\'Ó a cabo la se
lección del medio. el crecimiento de los actores, 
la domcsticitción y definición de los pilblicos. asi 
como la prn!.!ba de ensayo, error y definicion de 
los medios y las estrategias de promoción. Macia 
los dos uh irnos años, el mecanismo de trabajo de 
la Subdirección y sus tres gerencias se hallaba en 
estado de rnaduracion y recogiendo ya frntos 
valiosos 

En cslc periodo, se consolidó la importancia del 
Programa de Promoción Escolar, mismo que se 
batió en otras aguas en las administraciones 
posteriores. debido a la falla de rigor en la se
lección y en la propuesta de proyectos para inte
grarse al programa. A pesar de sostenerse, el 
PPE ha tenido altibajos en los illtimos años, con 
la consecuente réplica de maestros, estudiantes y 
autoridades cduca1ivas 

~-fucho se dice que durante su primer régimen, el 
concepto de cultura para el Centro tenia una muv 
marcada postura de Clite. es decir, que se fav~
recia lo más destacado a los ojos del centro de la 

Rcpilblica, dejando a un lado infinidad de mani
festaciones, practicas culturales ignoradas y en 
espera de un espacio a 18 ahura del CeCut, tanto 
a nivel nacional como regional. 

Un ejemplo claro de ello es que para la partici
pación de los artistas plásticos locales tuvieron 
que hacerse intentos y más intentos de conven
cimiento y búsqueda para lograr un espacio den
tro de las Salas de Exposición. Sólo un pequeño 
número de artistas lograron c:.:poner durante esta 
administración. Se alega que siempre se manejó 
un concepto de calidad y exclusividad muy es
pecial que dcbia sostenerse y no bajarse aunque 
el movimiento interno de las práctica~ fuera me
nor: menos prácticas duranre más tiempo que 
muchas con poca duración. Si la oferta no era 
mucha. dcbia sostenerse la que hubiera, pues la 
demanda con el tiempo se haria elástica y se iría 
amoldando a la oferta que, antes de que existiera 
en Cccut, era o escasa o pritcticamente nula. 

La administración de Pedro Ochoa Palacio, se 
apresuró a cubrir esas demandas no atendidas, 
ampliando la coberturá de acciones por parte del 
Centro, a fin de ir integrando nuevas y variadas 
disciplinas, como es el cinc-video, el arte insta
lación y un mayor número de exposiciones re
gionales, asi como invertir en el giro de la for
mación artística. 

Sin embargo. en el renglón que nos ocupa, no se 
dio la suficiente fuerza a las actividades de pro
moción tanto en la utilización de medios comó 
en la ejecución de estrategias. 

Si bien tuvo atención en casos especiales o en 
términos de las peliculas del Cinc Planetario, el 
proceso cotidiano del ejercicio de la promoción, 
no con1ó con elementos suficientes ni mucho 
menos amplios para poder incrementar su efec
tividad y el manejo diversificado de propuestas. 

La promoción estaba limitada a la cartelera pro
mociona! e inserciones pcriodisticas. El manejó 
de televisión se restringió a pcliculas del Cinc 
Planetarió, a la imagen institucional y a eventos 



'. ' . 
"mayores" como .la Orquesta Sinfónica Nacional ... : . p.romotores son los que salen a dar Ja cara y la 
Femando de la Mora,o·Ballet 'Bolshói;. Coros /. .. ·.<imagen de la institución a varios de. sus diferentes 
Danzas .de la Marina Rusa y prácticas del Festi' .·. ': públiéós, pero ello no siempre füe bien atendido. 
val Internacional Ce.~antino. entre otros: · · ·' "' · ' · : · ' · · · · 

. ·¡;ara llevar a cabo la promoción de manera pro: 
Se hizo radio y .televisión 'íicin :1.- Jimii;~¡.; 'cuasf::: fesinnal se necesita estar dentro y füera del in-
permanente de .Ocupar una sola,vo·z,'sin muchos' . mueble. Un promotor que está la mayor parte del 
efectos, sin mucha inversión; lo. que· .no· perii1itia ;:· . . 'tiempo en· la olicina no está cumpliendo cabal
desarrollar' otros aspectós creativos que pudieran· · ·mente con su función. El promotor cultural es 
costar ''un poco más". LÓ mislllo le llegó. a" pasar' ·:más que un agente de ventas de la cultura; no es 
a los impresos, en los que se restringió múcho el lo mismo vender artículos promocionales que 
usos de selecciones de color y diversidad de ta- vender eventos; por consiguiente, es requisito 
maños en el uso de carteles. indispensable que desde Ja dirección y Ja subdi

Un aspecto muy importante a favor fue Ja adqui
sición de la marquesina electrónica, la cual se 
constituyó en una fuente de ingresos para el 
Centro, así como en un factor de movilidad y 
cobertura de anuncio de los eventos propios y 
arrendados del Cecut. La inversión inicial fue 
füerte, pero se logró adquirirla a través de crédi
to que pcnnitió lograr su autofinanciamiento. 

Sin embargo, no en todos Jos casos se logró este 
esquema. Se hizo muy marcada la orientación de 
apoyo a los actores locales, pero con una distin
ción reducida de apoyo promociona!. 

Aparentemente, la situación se debió a cuestio
nes presupuestalcs, pero es dificil coincidir ente
ramente con esa conclusión. Un punto ejemplar 
que permite no estar en coincidencia con ella es 
que no existió un automóvil designado exclusi· 
vamente para uso de la Gerencia de Promoción, 
factor indispensable para impulsar la promoción 
en toda institución. Su indispensabilidad radica 
en que para recorrer la ciudad de Tijuana se 
atraviesan distancias bastante grandes, con una 
topografia sinuosa y una pavimentación muy 
irregular, por lo que hacerlo en autobus aumenta 
el tiempo de distribución de impresos y visitas a 
las empresas y escuelas para la venta de boletos. 

Un auto es necesario para transportar carteles, 
folletos, calendarios y todo tipo de impresos, 
poder desplazarse hacia varios clientes persona
les e institucionales sobre rutas especificas. Los 

rección de planeación se cimiente un apoyo de 
esta naturaleza, además de la buena coordinación 
de las actividades desde el primer contacto. Hay 
que recordar, además. que muchas de las prácti
cas culturales siempre están en lucha constar1tc 
contra el tiempo, por Jo que Ja satisfacción de Ja 
premura con los mejores recursos siempre (tpor
tan un cumplimiento eficaz mayor. 

Dificultades como las anteriores se ampliaron 
cuando Ja Subdirección de l'laneación de dicha 
administración se encargó o trató de aglutirnr 13 
mayor pane de las decisiones en su propio i:r.ibi
to, lo que durante varias épocas provocó el rc1a
go en las labores de promoción. no por respon
sabilidad de las arcas involucradas, sino por la 
misma tarea centralizada de planeación. 

Un ejemplo de ello quedó cifrado con la campa
ña de Ja película de Jos Rolling Stones La Ge
rencia de promoción logró armar una cstiat~gia 
de apoyo con la estación sandieguina tlc radio 
KTTY 101, los cuales estaban interesadisim,13 en 
apoyar cubriendo el publico del otro lado para 
que asistiera al Cine Planetario, ademas de am
pliar los nexos con el Cecut. El pacto consistía 
en dar a la estación 300 boletos para regalar a los 
radioescuchas (las personas que marcaban en el 
octavo lugar a la estación se ganaban un boleto) 
a cambio de diez spots diarios durante 15 días. 
La estación solicitaba Ja compra de $5,000.00 
dólares de tiempo de difüsión, para poder cerrar 
el pacto, lo que significaba una ganacia para el 
Cecut enorme, en relación a los costos normales 
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descñtos l'n ulk10 l'nutdo por l.1 cst:1ciún y que 
sumaban ccn:a Je s:: ~O.! 10t 1 uu dlilarc ... 

La subdircccion de- Plancación no ~olo apla7ó el 
trato, dcjitndulo para dc~µués. para abril, para 
mayo, \!te. sino que no cerro el trato nunca. de· 
jando una imagen del Centro muy daf'lada y 5in 
ética profesional l.ucgu se quiso enmendar con 
la promoción de la pclicula Gorilas y la Gerencia 
de Promoción directamente se negó a ni siquiera 
buscar el con1ac10, porque ella había sido la 
ges1ora iniciul y la que resultó m:ls dañada. Este 
tipo de promoción en las estaciones de San Die
go conviene mucho porque hace referencia a la 
práctica cultural, al Cemro como institución y 

habla del lugar y de.sus caracteristic~s. Dejarla ir 
no solo habla de poca ha.bilidad estratégica, sino 
de errores contunden.tCs en el área de la Planea-: 
ción como de las Relaciones Públicas. 

Otru caso en el que se muestra la necesidad de 
mirar a la promoción desde un enfotjue .·más 
profesional, enfoque que no siempre se le. ha 
otorgado en el Centro, es el de los promociona
les de la película Gorilas. Se estuvieron anun
ciando entre el público asistente al Cine Planeta
rio durante toda la campaña de promoción de la 
película. Su petición fue hecha con todo el tiem: · · 
po de antelación necesario~ pero por _cu~s~iones-_ 
administrativas se rezag~n:m. · L~ c~mis~las: ~a· 
bian llegado antes del estreno; pero se d.etuvieron 
en la aduana pam realizar todos los-Jrámites: 
Llegaron tres semanas después -del: estrena a la 
venta. Se perdió el boom del estreno;· que és 
cuando la gente quieré llevarse su- reeuérdo 'ca
lientito, con la fiebre de la noveda.d).:as camise~ 
tas perdieron su momenío: fuene y. se fueron· 
vendiendo como gol eros.: Si la labor de prom.o-_ 
ción cumple su parte, pero la planeación. o la 
administración no cumple.iion la suyá o la retrn
sa. la promoción del· evento "en global" resulta 
disminuida. neutralizada o anulada. 

Para mostrar una tendencia en la que la planea
ción o la administración no sólo no cumplen con 
su parte, sino que además neutralizan o anulan 
las acciones de promoción, 
se tiene que durante los últimos años de la ad
ministración de Pedro Ochoa, así como en la de 
Jase Luis Pardo, en 1994, no se pudo lograr te
ner una guia constante y unificadora de las ac
ciones del Centro, que permitiera romper con la 
inclinación al rumor, a la desorientación temporal 
o de plano a la desinformación: el calendario 
mensual de eventos. 

Con Jose Luis Pardo como director se logró te
ner un automóvil especial para llevar a cabo la 
promoción, lo cual ya era una forma de recono
cer la valía de la misma, pero persistió la linea de 
trabajo centralizada, venical, en la que la direc
ción y coordinación de las áreas estaban en' una 
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cabeza. Todo mundo estaba infonnado. pero 
porque una \'ez que se tomaba la decisión, la 
Subdirección de Promoción (y apoyo de Planca
ción) tenia que repetir la historia a todo el mun
do. La falta de comunicación entre las áreas. 
factor situaciomtl en las dos administraciones, 
llegó a provocar <1uc, anlc público e"tcrno como 
interno, los empicados de promoción. en sus 
distintas gerencias. hicieran prih.:ticamcntc el 
ridiculo porque eran avisados de un evento dos o 
tres días antes. y el C\Cnto estaba planeado con 
tres o cuatro .semanas de anterioridad, tiempo de 
cualquier manera insuficiente para un centro de 
esta naturaleza. 

A partir de casos como Cstos, Se empezó a estiJnr 
el decir con bastante frecuencia: Si se llenó, es 
porque el evento es muy bueno. si no, es porque 
promoción no funcionó. El que se llene, nunca 
fue considerado un logro de la promoción. 

En la actual administración por parte de ,\Jfredo 
Al\'arcz Cárdenas, una de las principales preocu
paciones llte atacar este rezago Ocsdc los pri
m(>ros mc~cs. se instauró el calendario mensual 
Je C\"cntos y se han vucho a dar pasos adelame 
en la promoción. Para llevar a cabo una práctica 
o una serie de prílctkas. se avisa, una \'CZ toma
das la~ decisiones. íl todos los gerentes del Cen
tro. de todas las áreas tanto administrativas. co
mo de planeación y operativas. para que haya 
unidad cn la información que ~e transmite a los 
subaltrmos 

El trabajo de conjunto que caracteriza a la pro
moción en una institución no es responsabilidad 
única de una Gerencia o una Subdirección, sino 
de la concatenación de acciones encaminadas a la 
realización de cada práctica, de cada evento que 
tiene lugar en dicha institución. 

La labor de promoción especifica siempre está 
coordinada por las áreas arriba citadas, pero no 
siempre son los mismos públicos los que reciben 
la infomtación que se genera ni tampoco los 
mismos medios los que se aplican para distribuir 
tal infonnación, por lo que cada práctica requiere 
un seguimiento y una distribución de tareas muy 
bien organizada y controlada. 

Las áreas de Relaciones Publicas, las tres geren
cias de la Subdirección de Promoción, la Subdi
rección de Administración y la Dirección General 
son Jos principales mediadores en la promoción 
de practicas culturales, tanto en la toma de deci
siones como en la ejecución de las acciones ne
cesarias para que Cstas se lleven a cabo. En cada 
una de ellas se vuelve necesario concebir a la 
promoción como un todo global, donde la Subdi
rección y sus tres gerencias llevan la batuta en 
cuanto a estrategia y conocimiento de los medios 
y recursos, pero en la que los otros deben estar 
involucrados, informados y adecuados a las 
pautas que los expenos les ofrecen para obtener 
la mejor posibilidad de éxito en cada evento. 

Lo ultimo no siempre sucede. Muchas han sido 
las prácticas que han quedado descuidadas por 
esa razón. El trasfondo de todo es que al promo
lor no se le mira como un ente profosional, al 
que debe motivarse escuchando sus experiencias. 
sus propuestas, sus reflexiones y acciones de 
control, además de facili1arlc los medios para 
lle1·ar a cabo pun1ual y rigurosamente sus planes 
y estrategias. El promotor no debe ser sólo un 
repanidor de cancles y \'olantes o un vendedor 
de boletos con clientes en cancra temporal, co
mo muchas veces se le trata y desea conceptuali
zar. sino como un profesional con responsabili
dades de planeación, ejecución, análisis, investi
gación, conocimiento y manejo de tCcnicas de 
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control para saber el punto de encuentro y de- ciar con Jos otros y éstos ni Jos pongas porque 
sencuentro con Jos públicos a Jos que se 'dirige: , no van a tenéí éxito., , 

La actual dirección del Ce~tro ti~nc una n~ción La responsabilidad compartida es.un factor muy 
más profesional de Ja' prom()ciónc1'tie las antério: importante' en Ja perspectiva que se tenga de la 
res, o al menos~ eso parece,'ru.~s es l~-q~.c .mas p~ofrmci~~:,. yista ~.si; ésta -~dqui~re un .~ar~ctcr 
apoyo ha dado a ésta en tanpoco,!Íempo; gracias más prófesiónal y una distinción qúe Ja eleva á un 
a Jos planteamientos qti'e se han:hécho'del pásac. rangó que,' por.Jo general no posee en las insti-' 
do. · - ·, - " , '.,·' , "iuciories cultu,ralcs de nuestro pais: · 

, ,_. /'.: .. ":- < >-·:.3~: ·'.>: ">. ·. ; ' 
Tales planteamientos, vienen: de,'ia "experiencia Co,Í110 consideración última a este apartado,: es 
que dejó Ja consirucción del esquema general de.:" menester observar que actualmente Ja responsa
actividades del Cecut;· en 'donde taóto ,e,l'diréctor,',.,, bilidad 'es compartida. Promoción, basándose en 
como el subdirector eran; 'vistos 'por:: ellos" mis~·' , la.s experiencias previas, calcula las posibilidades , 
mos, Jos primeros promotores' d_e profesi~n_',de la - ·de respuesta frente a Ja proposición de una prác-
institución. e•· - .', tica especifica.' Revisa si en el pasado la promo-

·' -. . '_. 

La politica de la actual ad;ni~istr~ción e;tá con
ciente de que si~ pr~m~_~i~n,:'~~. f~~ci~n8 un 
evento, por lo que su estrategia .'se' centra en de
cir; Es tu responsabilidad llenar; no llénas; ,va a 
ser tu problema y vamos:,todos contra ti. ¿Qué 
necesitas para llenar y todos te apoyamos? 

Hoy dla se cuenta hasta con dos automóviles 
para facilitar el desplazamiento de Jos promoto
res y una serie de actividades mayor. Se tiene 
que promover más actividades, con más preci
sión, en el mismo tiempo, con casi los mismos 
recursos, pero con un apoyo igualmente com
pensatorio. Hay presupuesto lijo para mantas y 
una amplia posibilidad de distribuir los presu
puestos generales de las campañas comentándo
lo con la Subdirección y sus Gerencias, mante
niendo un orden de información y participación 
mucho mayor. Se le pregunta a la gente de Pro
moción qué eventos pueden venir, cuales se pue
den llenar y cuáles no. En una palabra, la Subdi
rección de Promoción vuelve a participar en la 
planeación. es consultada para ayudar a evitar 
que el centro pierda. Habrá eventos en Jos que se 
requiera que se saquen Jos costos por "lo cultu
ralº en sí de Jos eventos mismos y otros que re
portan bcnelicios tales que subsanen las demás 
actividades aunque no sean cstrictaincntc 
uculturnlcs". Se hace un planteamiento así: éstos 
eventos se pueden llenar, estos se pueden linan-

ción fue acertada o no, y en que falló y atinó; 
contempla la hora del evento, el tiempo que se le 
dio a la difusión, qué medios se emplearon, si 
faltó alguno y cuál, cuáles fueron los comenta
rios del público, etc. A•i, cuando se le consulta 
para decidir sobre una propue'1a, desde un prin
cipio argumenta: aqui no vamos a poder llenar, 
ustedes saben si contratan o no por ser un evento 
de tales caracteristicas; digan si bajamos precio• 
o damos alguna opción para maestros y alum,1os. 

De esta manera se busca tener una garantía de 
que se está realmente considerando la experien
cia y el perfil de la gente de promoción, para no 
llevarse sorpresas desagradables. Gracias a ello, 
y a la elaboración del calendario mensual de 
eventos, Ja gente del Centro puede saber a qué 
hora y qué dia habrá que cosa. 

La programación a tiempo, y la consulta a las 
áreas de promoción revisten una importancia 
hacia Ja labor profesional del promotor que urge 
acrecentar cada dia más. Con medidas como 
esta, tendremos una visión del promotor cultural 
acorde con Ja altura que ésta merece tener: la de 
una profesión completa. 
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CAPíTULOIV 

MULTIPLICIDAD 
DE PRÁCTICAS, 
DIVERSIDAD DE 
PÚBLICOS 

En el capitulo anterior hemos descrito y explica
do los procesos de organización de Ja plancación 
y Ja promoción en el Centro Cultural Tijuana. 
Toca en éslc apuntar las definiciones de relacio
nes públicas y de público, así como las caracte
rislicas de los dis1in1os públicos de la inslitución. 
lanto inlcrnos como externos. Debido a que en
tre Jos públicos se cifran particularidades en sus 
formas de comportamienlo, se han clasificado los 
internos en tres bloques y los externos en siete, 
que son los correspondientes a una empresa de 
promoción de la cultura como Ja nuestra. Ense
guida se habla sobre el cfeclo que produce la 
toma de decisiones desde la selección de las 
prácticas hasla la elaboración de la oferta, y el 
carácter elitista que 1odavia define a muchas de 
las prácticas. Finalmcnle se concluye en Ja posi
bilidad de aprender sobre el proceso de promo
ción a partir de indagar en la conduela de Jos 
públicos y en Ja elaboración renovada o rclabu
ración de Ja oferta a partir de las necesidades 
particulares de dichos publicos. 

1.- DEFICIÓN DE LOS 
PlJBLICOS 

Antes de querer abordar el alud de acepciones 
que se refieren al término publico, debo precisar 
que no se trata aquí de hacer un estudio exhaus
tivo sobre el término y sus variantes, sino una 
aplicación del mismo alrededor de una organiza
ción que maneja -debido a su naturaleza inlrinsc
ca- una estructura con orientación a ejecutar 
formas de comunicación publica. 

Denlro de la comunicación en el ámbito de las 
organizaciones. el papel de atención y cs1udio de 
los públicos es usualmente una tarea que compe
te a las áreas de relaciones publicas (RP). 

Las diversas denominaciones de Relllcione.\· 
Pública" están contenidas en Public Rclalions 
News, en la cual se reúnen puntos de vista sirrn
lares y complementarios desde hace más de 30 
años. Scott Cutlip y Allen Ccnter 1111> ofrecen 
una de las definiciones más claras )' preci•as: 
"Las Relaciones Públicas son en si, una función 
administrativa que evalua la actitud del publico, 
idcmiflca Ja política y los procedimientos de un 
individuo o de una organización con el interés 
público y lleva al cabo un programa de acción 
destinado a alraerse la comprensión y la acepta
ción del publico ... es el esfuerzo planeado para 
influir en Ja opinión por medio de Ja actuación 
aceplable y de Ja comunicación reciproca". 1 

Para efoclo de nucslro estudio seguimos dicha 
definición, pues sintetiza y describe las más im
portan1es áreas de acción de las Relaciones Pu
blicas. A ella, se agrega el concepto de publico, 
el cual se divide en varios tipos, segun participan 
en el esquema de una institución u organización. 

1 lut/ip, Sc:olf y Ce111er, ..liten, Ut'lt1c1w1es Plihlica.\: /:"d. 
Rialp, .\Jmlnd, /9fi3, ¡irigi11a 15. 



Por p1ih/ico se entiende. según la conccpc1on 
más sencilla y general, a .''un grupo de gente que 
comparte un int~réS común". i 

No obstan1c. existen muchos grupos con intere· 
ses comunes que no son precisamenie un púbfj. 
co. El concepto de público tiene vcnicntes, se
gún el punto de vista con el que se lo trate .. Su 
pluralidad se debe a que alrededor de toda orga
nización existen diferentes grupos con intereses 
comunes. definidos por la naturaleza de la orga
nización misma. tomando en cuenta su tamaño, 
el giro de sus actividades principal y secundarias, 
y el alcance social que Csra tiene en la comunidad 
en que se dcsen\'uelve. 

Todos esos públicos tienen un concepto y una 
imagen de la organización. los cuales inciden en 
la manera en que establecen sus relaciones y par· 
ticipan con ella en su desarrollo. 

".Para que un grupo social pueda elevarse n la 
categoría de público. se requieren dos condicio
nes timdamcntales: la vinculación de sus miem· 
bros en un interés comUn pcmtancnte (no cir· 
cunstancial y efimcro) y su capacidad real de 
participación y de integración en objetivos co
munes, en intereses convergentes y en tareas o 
propósitos de desarrollo solidario.' 

En la mayoría de las organizaciones. sean éstas 
de tipo privado o público, mediana empresa. o 
gran corporación, institución comercial, cducati· 
va o de servicios; se tiene una división que ·1radi· 
cionalmente estipula la existencia de públicos 
internos y ex1emos. 

La actividad preponderante para la que .ha sido 
creada y está destinada una institución, dctcm1i
na por principio sus posibles públicos .. Puede 
existir una gran diferencia entre los públicos al-

:! lluhm.w11, A:. ('tJ1"ll111MCitin l' RelaciunC'\' l'1ihticm 
,\!1;:rico, CE. Cm11mt•111al. 197/,prigmn 72. 

1 .\"cn•r1rrc'lt', (.'arlm. "/.o.\· pühhcm en la.\· rf.'/acmnf!.\' . 
p1ih/lctn'º· en Ht•i·u·ta .\/exica11a rlt• relaci'111í'\' Púlihau 
.\'o. /'J priKitta /O. 

rededor de una· empresa editorial que de una 
cadena· de réstaurantes, una productora de inue

. bles. una procesadora de alimentos enlatados o 
una instilución banCaria. -

. .. .. ~ .. , .: ·. ·,: . 
La separáción de los públicos en interno y extcr-

" no responde a una necesidad. de. estudio y eva-· 
luación de su cor~1portamie'nto frente a .las accio· 
ncs· de la organización. Como dichas acciones 
varian de una institución a otra, sU ubic8ci.ón se 
\'uclve imprescindible para saber el grado. de 
acep!Dción o rechazo, de participación o indife-· 
rencia con que los pUblicos miran a Ja institución. 

Un concepto concreto de público interno es 
aquel que se refiere a los públicos .. formados por 
las personas que se encuentran directamente. vine · 
culadas a la institución, en \'irtud de que la consti-' 
tuycn a manera de componentes individ~al.e~".4 

La forma en que las pérsonas están. conectadas o 
vinculadas es lo que vuelve especifica la ubica
ción de los públicos al interior de cada organi1.a-
ción. · 

El público interno está compuesto usualmente 
por obreros, empicados, mandos intermedios, 
directivos y accionistas de las empresas. Otras 
cl8sificaciones ubican Su atención únicamente en 
empleados y directivos. En el Cecut, la relación 
de público interno se centra sobre tres grandes 
bloques, los empicados, las gerencias (jefes de 
departamento) y los directivos (subdirectores y 
director). 

En lo referente a púhlic" cxtern", existen difc
fcncias de inclusión y apreciación por muchos 
autores. Como definición podemos aceptar que 
"Públicos externos o extra·institucionalcs son 
aquellos individuos o sistemas social es que for

. man parte del medio ambiente externo del siste-
ma institución y que lo afectan y/o son afectados 
por el, en mayor o menor grado, en función del 

1 .\luriel .. \/arfa J.111.m F Rota, (iiltla. Comu111c:aciti1t U1.\fi-

1ucwnal entimue sut:ial de Relacirme.\· l'úhlic:as Hcua
tlor, ('J/!:\'P.11., Co/. /1111yiJn, /9110, pri>:ma 2fi9. 
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logro de los objerivos de ambos (in_stitución y no esrán dados lanlo en lo que _se denominarla el 
públicos)."' . . . . . público en general, así como la gran cai11idad de 

. . . ·. . . . . . actores cultúrales, los cuales son también pan e 
lisia delinición inregra uria.~eri¿ ,d•e. pú,blico," qÚe de los· públicos especifrcos por su nivel de inter-
abarca a su 'vez 1iín10 ál publico exteniií 'general . cambio e • inlerés én · 1as actividades y practicas 
aquél en el que la ro·~n1a de'Íeládón con lá_ insti-.·. cúlturales. · · 
tución no es direc1a_sino_média1iiada-';iy los.pú;· • · :• · . .. ·• · · · .. 
blicos extenios'especitici>s;cuya r~lación no sólo ·. . :En el Cecu1: los públi~ós e~ternos son ,diversos,··: 
es directa, sinci" que' además es explicita y con-:.. contánaosé enlre éstos a los artistas, los provee- . 
ciente. d~res~ · las' instituciones educa.tiva~,. e1 gobiCmo -. <·· '_, ·': · . (en sus_ distintos niveles), la comunidad (con sus 
Erllre los públicosextemos específicos se ubiéan dis1in1as instituciones) los medios de comunica-
los clientes (cÓ~súmidores de bienes o usuarios ción y el público en general ( clienres visitanres o 
de servicios), l_os proveedores, los competidores, consumidores de prácticas culturales). 
la comunidad (con instituciones ílnancieras, reli
giosas, políticas; industriáles y civiles), el gobier
no (a través de sus ·distintas instituciones y nive
les) y los medios de comunicación: 

Toda insritución u organización regula su grado 
de desarrollo, Crecimiento y éxito, a través de 
medir su panicipación ·en. vinud del efecto que 
sus acciones ocasionan, en la comunidad en la 
cual se desenvuelve.' Desde el inicio de sus acti
vidades, incluso desde el proyecto de instalación 
de la misri1a, ya s(>: está. planeando Y. haciendo 
mediciones sobre la forma en_ qué panicipará y 
afectará su desárrollO en la comunidad de la que 
surge o en la que se implante. · ..... · 

Para el caso de o~ga~izacii>nes de cone educati
vo o cultural, como son las universidades, los 
museos, las escuelas especializadas de arte, las . 
galerías, los auditorios o teatros, los centros de 
iniciación anistica, etc., la pérspectiva y medi
ción de los públicos externos impone una defini
ción de éstos muy selectiva y concreta. 

Una empresa productora de bienes materiales 
para el consumo ordinario o industrial, orienta 
hacia sus distintos públicos como actividad prin
cipal la promoción de la venta de dichos bienes. 
En cambio las instiruciones educativas y cultura
les, enfocan su promoción hacia la satisfacción 
de necesidades secundarias, cuyo origen y desti-

s .\lurid, .\/aria /.ui.,·a y Rota, Cii/da, f.1Íf1!L página J()j. 

A panir de los actores culturales, y en relacicin a 
sus públicos internos y externos. el Cecut ha 
generado las practicas culturales cifradas en los 
apéndices de esta investigación. En ellas puede 
constatarse cómo muchos, pero muchos más de 
los actores que participan en el Centro, forman 
parte de uno o varios de los públicos de éste. 

Sin intención, répito, de ser exhaustivo en el 
análisis, pues éso tendría que ser parte de otra 
in~estigación exclusiva, paso a revisar e1 carácter 
y comportamiento de los pliblicos internos de la 
institución. 

. 2.~. LOS PÚBLICOS INTERNOS 
·-DELCECUT 

Ya en el capitulo dos se ha mostrado la estructu
ra de la organización. Ahí se ha podido ver que 

. su· composición básica se divide en tres subdi
_recciones y _tres áreas a nivel de statT. 

·La división por áreas de cada subdirección impli
ca una gerencia (depanamento) para cada una de 
ellas. De las subdirecciones se desprenden JO 
gerencias. Unidas a las gerencias de Relaciones 
Públicas, de Contraloria, de Proteccion y de 
Servicios Juridicos, se cuenta un total de . J 4 
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mandos intcnncdios. entre 4 .directivo~ r~myores 
y Jos más de 100 empleados que' lo componen. 

=>DIRECTIVOS 

En el Cecut. la designación de pue!itO.\" tlirec:tiro.\ 
correspondientes a la dirección general y a las 
subdirecciones es determinada por el Consejo de 
1\dministración. Su selección de\ienc de una 
miscuhación hecha entre candidatos propueslOs 
por los miembros de dicho Consejo. y bajo el 
visto bueno del presidente del Consejo Nacional 
para la Cultura y las Artes. En sus inicios. tuvo 
inílucncia en su determinación la Secretaría de 
Educacilln Pl1blica, a través de Ja Subsecretaria 
de Cultura, Ja que en conjunto con el Fondo Na
cional para Actividades Sociales estableció los 
primeros lineamientos para la operación del 
Centro. 

Todos Jos directivos son nombrados de mancrn 
independiente unos de otros, por lo que con el 
cambio de director puede haber ajustes en los de 
subdirectores, pero no es indispensable ni mucho 
menos obligatorio. De hecho, varios funcionarios 
han repetido en algunas administraciones como 
el C.P Wilfrido Tamayo en la Subdirección de 
Administración, el Lic. JosC Luis Pardo :\cevcs 
en la Subdirecciones de Planeación y de Promo
ción y la Lic. Josefina Alberich en la Subdirec
ción de Promoción. 

Los directivos proponen sus tácticas v cstrate· 
gias de trahajo basándose en sus con¿cimientos 
previos. en un diitlogo con la dirección. la cual a 
su vez retoma las politicas escablecidas para Ja 
operación y adecua las que daran el perfil propio 
de su administración, Muchas veces ha llegado a 
haber diferencias de percepción, de lógica e in· 
cluso de mística de trabajo entre ellos. pero Ja 
adaptación a los lineamientos y a las prioridades 
que se establecen en conjunto des\'anece esas 
diferencias, El contacto de los directivos con el 
Consejo de Administración tambien ayuda a que 
las propuestas que elaboran cada uno de ellos 
puedan ser consideradas en su momento adecua
do, eliminando con ello la posibilidad de un mo-

nopolio cscesivO ·en. !a' t~ma·.CÍe· dCcisiones por: 
parte de la direccion. · · " 

'. '.· -_,. ..-:' ... : .·' .. , 

Los dircctivós dei Cci:ut son los. respÓns~bles de 
planear, OrSanizar,=integrar, stipeJ"\'.isar, eValuar Y. 
controlar. las disposiciones y', acciones dé. cada 
una de sus arcas, en la búsqueda de la ·annonia' 
con las efectuadas por las otras areás; yá sean 
atines o conectadas con ellas:· En la 'estructura-· 
ción formal del Ceniro se delimitan claramcnie 
las necesidades de cada uno de Jos elementos., 
humanos y técnicos que han de formar parte de 
sus respectivas áreas. 

Las i:aracteristicas personales de cada funciona· 
rio han sido muy variables, incluso contrapuestas 
con la dirección tanto en el estilo de trabajo co
rno en el personal. Esto ha generado fricciones y 
llevado a conflictos internos que a veces recaen 
sobre gerentes o subalternos. los cuales se cier
nen a las instrucciones de sus superiores. Ejem
plos de ello se repitieron durante la estancia del 
Lic César Villegas en la Subdireccón de Planea
ción, cuya actitud prepotente y con una marcada 
tendencia a la distinción y al despotismo, genera
ron una serie de inconformidades entre emplea
dos de otras áreas como entre artistas y otros. , 
públicos del exterior que tuvieron contacto con 
él. 

El lado opuesto de la moneda se ha ténido con 
aquellos que a pesar de tener su muy particular
manera y estilo de trabajar, se adecuan y acoplan 
a la normatividad del trabajo en grupo y ayudan 
a explotar la creatividad de todos los elementos 
en pro de los objetivos de la institución. Es el 
caso del Lic. Juan Tintos como Subdirector de 
Promoción, cuya experiencia anterior en la pro
moción turistica permitió ayudar a la integración 
de su área a la de Plancación y resolver asuntos 
de otras competencias en infinidad de ocasiones. 

En la Subdirección de Administración el fenóme
no también ha tenido sus bemoles, debido a que 
no se ha contado mas que con dos subdirectores, 
los cuales han impuesto un mecanismo de trabajo 
con marcado acento burocrático, con una orien-



!ación vertical, mas rigida que flexible, que si 
bien Je ha permitido lograr un buen margen de 
planeación, organi?.ación y control en lérrilinos 
estrictamcnlc operativos, ha demostrado i~difc
rencia a Ja integración del personal en su pers
pectiva humana y profesional. Su postura tecnó
crata ha constituido una barrera para lograr dicha 
integración. 

Dentro de Jos principios basicos de la integración 
de personal,'' el de la definición del trabajo es el 
único que esta establecido por pane de la Subdi
rección muy claramente, lo cual no sucede con 
Jos de competencia abierta, Jos de evaluación 
gerencial y, muy especialmente, los de capacita
ción y desarrollo continuo, no sólo de su área de 
competencia, sino de todo el personal del Cen
tro, el cual es manejado vía la Gerencia de Re
cursos Humanos bajo su jurisdicción. 

Considerado un eje ccniral de la organización 
del Centro, el ordenamiento administrativo de 
sus directivos han marcado su inclinación mayor 
a las cuestiones financieras y n la búsqueda de 
ganancias, lo cual está bien l.!n relación a tener la 
posibilidad de satislilcer todas las necesidades de 
la institución, pero han hecho patente una mirada 
poco atenta y si muy subvaluatoria de su propio 
personal. En pocas palabras. la visión de Jos ad
ministradores en ocasiones la de sus otros di· 
rectivos· no siempre ha <1prcciadu Ja importancia 
del desarrollo conjunto de cada elemento de la 
organización. 

Esto no se puede aplicar a todos ni en todo 1110-

mcnto, pero si es una especie de constante en las 
políticas hacia el personal, que no ha cambiado 
substancialmente, sino que parece hacerlo sólo 
de manera tangencial. El interés de los directivos 
en sus equipos de trabajo ha tenido más el valor 
de un liderazgo directivo, que el de un liderazgo 
participativo e integrador, donde el papel modelo 
y los estándares <le desempeño no son sil!mprc 
una guia motivacional para el personal subalter
no. 

" J.:om1/s, /faro/el t' ll'l'lltricll, lliw: .. Jdmim.\lrt1C11i11 tJa. 
1~·,¡, .\/l•:rtrn . .\k r·il'tlw-1/ill. /'J'lfJ. ptíJ,:ma ./3'\. 

=>GERENTES 

Los mandm; interinedio.\· en el Cecut poseen 
caracteristicas de mayor diversidad que los di
rectivos, en primer lugar por el -número. d_c 
puestos que incluye y en segundo porque las 
areas que cubren tienen perfiles más definidos y 
concretos. 

La separación de las 'gerencias en arcas controla· 
das por subdirecciones, tiene que ver directamen
te con los asuntos que manejan. Las de Cine Pla
netario y Teatro, dependientes de la Subjefatura 
de J>laneación, junto con Ja de Scr;icios Genera
les y Ja de Relaciones Públicas, son lo que se 
considera área operativa. ~s decir, las que están 
en contacto directo con el público durante su 
funcionamiento, y que por consiguiente trabajan 
sábados, domingos y dias festivos. Las demás 
arcas sólo laboran de lunes a viernes, y algunas 
esporádicamente los sábados. 

Los gerentes del teatro han sido varios en la vida 
del Cecut, y no todos ellos han estado relaciona
dos con las disciplinas anisticas que ahi se pre· 
senlan. Ha habido diferencias en el trato que 
éstos manejan con sus subalternos, de tal manera 
que hasta se ha dado distanciamiento con el 
equipo de trabajo. Los motivos de ello general
mente han sido la inexperiencia, Ja inmadurez o 
la ineficacia del gerente para manejar la dinámica 
al interior de su área. Muchas de las necesidades, 
por fonuna, son resueltas por iniciativa propia ele 
los empicados, de tal manera que los actores y 
agentes que se relacionan con esa parte del rccin· 
lo, suelen allegarse directamente a ellos para 
exponer sus necesidades y buscar la solución 
correcta con ellos. 

Algo similar, pero con una complejidad menur, 
ha sucedido con la gerencia de ~ luseografra, Ja 
que ha sufrido una división por diferencias de 
apreciación hacia el trabajo en algunos de sus 
elementos. que no se pudo resolver durante mu
cho tiempo por falta de firmeza en Ja Subdirec
ción. Ha tenido casi desde el inicio dos guias que 



comparten y reparten el trab:tjo en dos grupoS 
operativos. resolviendo siempre los montajes ·de 
exposiciones. nn sin problemas ~e coordinación 
l"'rsonal. Su espíritu de trabajo y compromiso 
afortunadamente salva siempre cualquier alterca
do. Aunque en ocasiones se hayan visto obliga
dos a 1rabajar llClras c.'<tras por más de tres dias 
inclu\·cndo noches, la mistica de 1rabajo de estas -
guía~ se di\'iden el liderazgo entre los .empleados 
~· Jo rcsuel\'cn repartiéndose las tareas por pro
yecto. 

El Cinc Planetario demanda un responsable de 
gt"rencia atento a las innovaciones técnicas, por 
lo que implica la presencia de un responsable 
conocedor de equipos de cinc y vídeo, sonido y 
clemónica l la contado con más de dos respon
sables. quienes han debido ser entrenados cx
hausti\·amcnt e en el conocirnit'nto del sistema 
lilmiro de proyección l~IAX-Ol>lillf~IAX. Por 
ser la principal área opcrati\·a del Centro. ya que 
trabaja casi todos los días del ano. durante buena 
partd del dia. constituye la principal fuente de 
~ostcni111icn1u cconnmictJ de la institución. 

De la Subdirccciün de Administración. los res· 
ponsablcs tienen o deben poseer características 
similares a las de otras empresas. un contador 
para las Finmuas, un ingeniero para los Servicios 
Generales, un psicólogo o administrador para los 
Recursos Humanos. un ingeniero para la Gcrcn· 
cia de lnformíltica, un administrador para la ge
rencia de Recursos ~ fatcrialcs 

Casi lodos los puestos han sido cubiertos llenan
do ese perfil. La gerencia del área de Finanzas ha 
sido más o menos estable. pues es una a las que 
más atención inmediata se Je da por las cucstio· 
ncs de presupuestos y manejo de dinero, ademas 
de que ~e tiene sobre ella mucho mffs control 
adrninistrati\'o en libros y documentos. En ella, el 
desenvoh.·imienlo de Jos subalternos v su cono
cimiento de las formas operativas h~ permitido 
los ascensos y promociones del personal. 

Otra que ha sido bastión de la operación y ha 
resucito innumernbles problemas y proyectos 

realizados etl ~I Centro,-es la gerencia de Servi
cios Genérales. Esta ha sido dirigida por dos 
responsables que han corrido con el encargo de 
que tódcís los cambios, arreglos, reparaciones y 
mant_enimicnto en general se efectúen oportuna
mente para mantener lista y al día la disposición 
de las áreas operativas. El ultimo gerente se ha 
destacado por una lidclidad a la institución in
comparable. 

En el mismo tenor se encuentran los últimos res
ponsables de la Gerencia de Informática, los 
cuales se han abocado a proponer soluciones a 
las necesidades de cómputo del Centro, mismas 
que se han incrementado escalonadarnente en 
distintas itreas como las de personal. finanzas. 
diseño, planeación y relaciones publicas. Con un 
<Írc.·a muy pequeña. ha sido la gerencia más joven 
y la que se ha levan1ado con creces para procesar 
la información de la dirección general en perio· 
dos trimestrales, scmes1rales y anuales. Su espíri
tu colaborador es ejemplar. 

La gerencia de Recursos Materiales y Adquisi
ciunl!s ha tenido fut:rtcs vaivenes, pues ha sido 
manejada por gente de lodos los oficios, que nn 
han logrado empatar con la dinamica que requie
ren muchas de las actividades del Centro. o que, 
por distintas circunstancias, han sufrido un con
trol c.,ccsivo y hasta bloqueo por panc de la 
subdirección. El puesto ha sido algo así como el 
lugar para premio de deferencias personales de 
los directivo;, con el consecuente desajuste en el 
manejo y trato con los proveedores de la institu
ción, uno de los clicn1es externos de suma impor
tancia. 

Una de las áreas que se han implantado a nivel de 
staff, pero que ha sido manejado directamente 
por la Subdirección de Administración ha sido la 
Gerencia de Protección y Seguridad. Los cam
bios del Director General no han sido la unica 
rnzón de cambio en esta gerencia, sino que. al 
igual que la anterior, se ha \'Ísto cubierta por 
gente de origen distinto, que no siempre ha res
pondido a las necesidades reales de seguridad del 
Centro. La disparidad de opiniones entre ellos y 



Ja subdirección ·también ha sido un motivo . de 
separaciones. El incremento en Jos riesgos y las 
pérdidas sufridas en el Cecut obligó a contratar 
un sistema de protcCción nocturno. que además 
permitió reducir el exceso de· personal. Este es 
coordinado por el. responsable de Seguridad y 
controlado.por Ja Subdirección. 

La Gerencia "de Recursos Humanos ha sido tam
bién un blanco de desatinos e imprecisiones al 
momento de seleccionar a sus responsables por 
pane de los directores. Por ser el núcleo de en
trada y salida del personal, se ha visto entrampa
do repetidas veces por causas diversas. 
Han recorrido la gerencia más de cinco persona
jes, de entre Jos cuales Ja última ha sido Ja que 
presenta un mayor conocimiento y dominio del 
área, sobre todo de las competencias que la mis
ma tiene y que requiere de especialistas en pres
taciones v seguros. en control de nóminas y, muy 
particula;mentc en selección, capacitación y de
sarrollo de personal. 

Esta gerencia muestra un universo en pequeño 
de Jo que ha sido Ja institución, pues en ella se 
manejan y reflejan los principales conflictos deri
vados del ejercicio de la autoridad, del lideraz
go, del control, en una palabra, de la cultura or
ganizacional. 7 

Por tal motivo, la Gerencia de Recursos Huma
nos se ha visto delineada por la postura fria, 
tecnócrata y en ocasiones insensible de la Subdi
rección Administrativa. Ha descuidado sobrema
nera los mecanismos de selección y de capacita
ción para dar mayor relevancia a memoranda 
punitivos y a medidas de control de asistencia, 
puntualidad, permisos, descuentos, etc .• una es
pecie de fiscal sin motivadores. Esto mismo Je ha 
sucedido a otras gerencias como ya se ha visto. 
pero el factor humano, a nuestro ver uno de los 
más imponantcs para el desarrollo organizacio
nal, se ha visto más expuesto que en Jos otros 
casos. 

Una muestra de ello fue la aparición de un sindi
cato en el seno mismo de la Gerencia, que se dio 

a la tarea de demandar su constitución y la tribu
tación por pane de Ja institución y de los em
pleados. Surgido a manera tendenciosamente 
charra desde su inicio y sin representatividad 
real, fue legitimado y después coptado por la 
institución hasta convertirse en un fantasma sin 
velo ni figura, que no ha abogado en absoluto 
por las reivindicaciones del personal y si se ha. 
constituido en una carga para Jos empleados de 
base. Una aberración en la organización que de
biera ser atendida y resucita. 

... EMPLEADOS 

La mayor pane de" Jos empicados del Centro 
Cultural Tijuáná responden a una serie de cons
tantes que se rcpilen a lo largo de su historia, 
co"mo foí-ma de mirar y sentir a la instilución a Ja 

. que pcncnecén y en la que colaboran. 

Existe un sector de' los empleados. del Cecut en 
donde se han echado raíces más pronunciadas, y 
en él se aprecia el apego con el que sr. defiende 
una posición en Ja empresa, un lugar ganado con 
el tiempo y el esfuerzo. Tal es el caso ele <lgunos 
miembros del Cinc Planetario, del Teatro y de 
Museografia, quienes conforman Jos ejemplos 
mejores de permanencia y de adhesión a Ja insti
tución. Los motivos para ello provienen princi
palmente de Ja escasez de otras fuentes de traba
jo similares, en las que Ja posibilidad de desarro
llo y de noción de carrera son remotas o nulas. 
La pesadumbre vivida por ser un empicado 
"pobre" en el Cecut -con un deterioro de su po
der adquisilivo, no es un factor de deserción en 
éste grupo de empicados. Todavia más, a pesar 
de no recibir atención a sus demandas de capaci
tación en sus áreas respectivas, tales empleados 
procuran satisfacerlas por cuenta propia, y hasta 
se organizan para lograr proyectos particulares. 

Hay otro sector de empleados que se caracteriza 
por tener una pcnnancncia un poco menor, aun
que también algo duradera, y que se manifiesta 
en el gusto por el tipo de trabajo que realiza y el · 
ambiente que priva -al interior de sus áreas por 



Jo general- en el Centro. Su estancia .en el Cccut 
podría hacerse mas ºgozosa si hubiera algún esti
mulo económico mayor y daría un impulso a su 
deseo de aprender más y desarrollarse mejor. 
Muchos de estos empleados se ubican en Recur
sos Financieros. en Recursos ffumanos. en Co
municación. en Ser\'icios Generales, en Servicios 
Educativos y en Promoción. En este grupo apa
rece gente con más de tres y cuatro años en el 
Centro que ha decidido conservar el trabajo por
que Jo ha podido complementar con alguna otra 
actividad o porque ha logrado una forma de de
sarrollo propio. adcmíis de conservar las presta
ciones básicas de seguro social. vacaciones y 
aguinaldo, que en otras instituciones no podria 
tener. 

Hay otro grupo de empicados, cuya adhesión al 
Centro se justifica tanto por Ja posibilidad de 
obtener un ingreso tija quincenalmente, como 
por la oponunidad de aprender. con miras a as
cender en alguna escala de la institución. :O..fuchos 
de éstos empicados son estudiantes o pasantes de 
alguna carrera. o practicantes de algún oficio, y 
Jo que buscan es desarrollar algunos de sus co
nocimientos para después entregarse a una em
presa más especializada. Es el caso característico 
de las edecanes de Relaciones Públicas v de al
gunos miembros de Comunicación. de ·Promo
ción y de Servicios Generales. El promedio gene
ral de tiempo en el Centro fluctúa entre el año y 
año y medio de estancia. 

Por último, está el grupo de empicados -quizá el 
más numeroso de todos- que se forma de aque
llos cuya permanencia en el Centro no alcanza ni 
siquiera los seis meses. Podriamos pensar que 
algunos logran un espacio temporal mayor, pero 
el promedio se limita a Ja mitad del año. Muchos 
empicados <]Ue pasan la etapa de prueba de uno a 
tres meses y quedan aceptados, tienden a retirar
se por cuenta propia, pues las expectativas que 
manifiestan al inicio no corresponden con la rea
lidad que se les presenta, ni en el terreno eco
nómico ni en el de desarrollo personal, mucho 
menos profesional. Este tipo de empicados es 
común encontrarlo en Relaciones Públicas, Pro-

lección y Seguridad, Servicios Generales,: Recur
.sos Materialesy RecursosFirianéicros: También 
en las demás gerencias~: pe~O en l:'"ª: p_Íopor~~6n · 
menor: 

Parecería más propio habl~r en estos ¡;,omen;os 
de otra forma de categorización· de empleados, 
pero las diferencias en el tipo de trabajo de un 
área a otra no son tales que delimiten una forma 
de ser del empleado mayor que Ja que se ha ex
puesto. 

No obstante, si es imprescindible hablar de otro 
tipo de rasgos. no exclusivos de ningún área en 
particular. La participación del público de em
picados en las prácticas del Cecut tiene también 
caracteristicas sui gc!neris 
Existen Jos compañeros asiduos a presenciar las 
obras de teatro con una frecuencia más o menos 
C>table, por Jo que buscan en todo momento 
obtener descuentos de empicados o de estudian
tes para poder satisfacer su deseo. El número de 
estos es relativamente alto, pero disminuye dnis· 
ricamente cuando los precios de los espectáculos 
no tienen reducción. El sueldo de empicado cie
rra la posibilidad de acceder a este tipo de even
tos con una regularidad mínima. 
En Jo que concierne al Cinc Planetario, Ja mayo
ria de Jos empicados aprovechan la prestación de 
4 boletos mensuales con el 90% de descuento. 
Es de Jos pocos elementos que genera orgullo y 
que motiva a los empicados a pertenecer al Ce
cut. 
En cambio, las príicticas como conferencias, 
inauguración de exposiciones, presentaciones de 
libros o festivales extramuros, reciben la partici
pación y Ja presencia de muchos menos compa
ñeros. Las razones. sobra decirlo, provienen de 
una falta de integración de sus metas, gustos y 
proyectos personales con las de la institución. 
Aquí se demuestra Ja falta de búsqueda no sólo 
de la Subdirección Administrativa sino de las 
otras, e incluso de Jos gerentes de áreas distintas, 
de participar más como público consumidor de Ja 
labor conjunta de promoción de la empresa, de 
sentirse parte de los logros, del éxito de taquilla 
y del beneficio que ésto reporta a la salud finan-



ciera del Centro. Pocos, muy pocos empicados 
. ven ésto como un objetivo. A la mayoría no le 
importa, porque a la mayoría no le alcanza para 
estar "en el 'ajo 11

, por lo que.se siente desplazado 
de antemano: 

Los empleados del Cecut ven con recelo la poli
tica de precios impuesta por las Subdirecciones 
de Administración y Plancación, y que la Subdi
rección de promoción casi siempre ha procurado 
equilibrar, sin mucho éxito. Muchas veces se les 
ha hecho sentir ajenos, y ésto se traduce en una 
dcsmolivación general que reduce la concepción · 
del trabajo en equipo y que lleva al empleado a 
"cumplir" sin más. 

=>LA COMUNICACIÓN INTERNA 

En infinidad de ocasiones, en la actividad coti
diana encaminada a ejecutar y llevar a buen tér
mino las prácticas culturales programadas en el 
Cecut, los medios de comunicación utilizados 
entre el personal de la institución han caminado 
hacia dos aguas: la comunicación eficiente ·y 
completa, o la inclicicnte, incompleta, y por 
consiguiente, ineficaz. 

De la primera se pueden dar por contadas todas 
aquellas que han significado lo que podriamos 
llamar éxito en todos los sentidos. De la segun
da, lo contrario, estarla constituida por toda la 
gama de fracasos habidos a lo largo de su histo
ria. No se trata de ver aquí cuántos y cuáles son 
todos esos Cxitos y esos fracasos. Se trata de 
tomar ejemplos de la forma de encarar, de pro
ceder y de resolver los acertijos que la comuni
cación dirigida a la promoción muchas veces 
plantea, y que es causa de muchos logros asi 
como de muchos dolores de cabeza. 

Cabe entonces preguntarse: ¿Cuál seria el éxito 
mayor y cuál el sinónimo de fracaso? Bueno, 
justamente este éxito y este fracaso siempre se 
fijará en virtud del cumplimiento de los objetivos 
propuestos en cada ocasión; de si dichos objeti
vos están planteados en términos de una estricta 
selectividad de los públicos o de una orientación 

más general; ta~1bién dcpcndcni de lo. que se 
considére. más importante,· si. la· éantidad, o la 
calidad, o ambas.' · · 

Durante' el p~;i~do ini~iál del Ccc~t, su tarea de 
promoción .én. general. tuvo. que pasar· primero 
por_ una eiapa de integración de los públicos in
ternos;· debido a que infinidad de -sus miembros 
eran noveles respecto al tipo de trabajo a désa: 
rrollar. ·Pocos é:onocian de manera completa o 
ab5oluta la forinas de trabajar en las áreas tanto 

:'operativas; administrativas y de mantenimiento 
·que el Centro implantaba. 

Más de algún directivo, gerente y empicado con 
experiencia administrativa y promociona) ha co
mentado: que el Cecut ha sido· una escuela. de 
trabajo para muchos de los empicado~ que han 
pasado por éL Este estigma favorable representó 
parte del auge y de la fuerza con que el Cccut se 
logró internaren el conocimiento y aceptación de 
la localidad y su comunidad. Muchos de sus em
ple8do.s ria eran '"génte de la cultura", pero mu~ 
dios otros habian o han formado parte de algim 
subcampo cultural, y han reforzado sus conoci
mientos y entendimiento de las práctica;, La fu. 
sión de esos esfuerzos con una cabeza y gula 
enfocada .de lleno en el fenómeno global de la 
promoción cultural permitió un desarrollo inicial 
despacio pero pujante y seguro, al grado de con
centrar una serie de actividades de promoción 
que en muchos sentidos permitieron ver al Cen
tro como una institución con imagen propia bien 
definida, instalada en el gusto de una comunidad 
en su primer lustro de vida. 

Esta aseveración suena muy atrevida, pero es 
contundente si se considera qu_c las "grandes di
mensiones del Centró. y laubicádón de la plaia 
podrían haber sido un obstáculo fucrie pára lo
grar la penetráción de las.diversás" prácticas cul-

· t.urales que tuvieron 'áé:ogida en .'él., No Óbstanté, 
se. logró imponer. . _. ~.,:_·.;;'· :.(\ ": ·~?··e 

·.' . . . - . ·.'· ·, ·~ . ~ ·-:,., . ' 
· .Las P~líticas. q~c .dcfi~ic~Cln·~ en: ·~LIS· i~iCi_~,~ los 
·objetivos del Ccéut, marcaron la pauÍa para que 
sus mediadores .·~rinéipales ',directivos. y cienos 
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mandos medios'., y algunos actores. i¡ue en él_ 
participaron, lograran· la tarea de integrár ii' la 
institución hacia adcnirci y hacia afuera y justifi
car su móreo.de actividades, sembrando la semi
lla y recogiendo el fruto al mismo tiempo. 

Durant~ el ~Jgirn~~ del Lic. ;ataky, los emplea
dos tenían sli plan de ac1il'idutles muy bien defi
nido, inismo que se füe agrandando y enrique
ciendo conforme conian los meses y los proce
sos de acción del cenlro se hacían más repetidos 
y complejos. En esta administración se definió la 
estructura tanto en lo fomml como en lo infor
mal. Los vinculas de trabajo eran apropiados a la 
carrera que la institución iba teniendo, pero a lo 
largo del trayecto empezaron a salir distintas 
anomalías, normales en loda institución nueva y 
con tanta expectativa demandante por sus cre
cientes y latentes públicos externos. 

La comunicación al interior del Centro se ha 
realizado por distintas vías: el boletín interno, los 
acuerdos con los subdirectores o los gerentes 
sobre asuntos paniculares y relativos ·3 cada ge; 
rencia, y las junta; semanales de trabajo .-con el. 
director. los subdirectores y todos los gerentes, :. 
además de reuniones plenarias. ' 

. . . . ' 

Las comunicaciones personales. ~iencri.· un ._.cBriz 
de índole panicular en·cada administración. ·Lo.· 
único que .se puede comentar sobrc'ellas·es qtie. 
en Ja segunda ,._terc~ra·_admi_nis~ració~~:-~st'as se' 
redujeron ·en gran cantidad· por :el cicrré:_ile' 
puertas de la dirección: En la última;se \·olvió a 
abrir. pero se ajustó: á una ágenda su'mam'énte '.. 
rigida y a la disponibilidad personal d~l director. 

- ' . ..· . .. 
El boletín ¡;uemo ha ,.u;gido y n.aufrágado ·en 
varias ocasiones. La razón principal de ello ha. 
sido la falta de definición y claridad en el objcti, 
1·0 específico .'de un medio como ése. Otro ha 
sido la falta de atención o capacidad para cubrir
los. Su seguimiento es otro de los problemas, 
pues la continuidad no es una de los mejores 
atributos del personal de Recursos Humanos, de 
Relaciones Públicas o de Comunicación. La falia 
de coordinación entre políticas y las formas de 

. . . 

ejecutarlas ha hecho que el b~lctin interno· sea 
uno.dClos medios má.s afectados. · · 

Re~pec10 ·á las re111.1ioú(1s semc~IÍ~/es, tenemos 
que en sus inicios, el Lic.' Pataky implantó la 
obligatoriedad de participar en ellas para mantee 
ner abierto el proceso de comunicación intrainsti~ 
tucional. Asi, se hacia a todos los gerentes partí-· 
cipar como propagadores en la diwlgación de 
los proyectos y formas de ejecución hacia el 
resto del personal. Por otra parte, las autoridades 
podían escuchar a través de los mandos medios a 
las áreas operativas y especializadas, hablar sobre 
las particularidades de sus trabajos, las necesida
des y formas de. satisfacerlas en ben.eficio del 
interés principal, o de.la imposibilidad. de llevar a 
cabo.alguna ·acción. · · 

El proceso de comunicación, a pesar d~ la es
tructura vertical y lineal del _Centro; podía esta- . 
blcceí asi vías 'de co'muniéación horizontal,. que . 
pudiérán reforzar los mecanismos de acción y los. 
flujos inform~lcs' de comunicación··_existentes:en · 

· ·. tod_a ·ar¡¡anizaciórÍ •:: Entonces, lá·rétroalimcnta
. · ción 'se volvia. obligatoria; y ·el proécso· depro-

mociórt"se tornaba más fácil. · ... · 

El trabajo· de at~nció,; alpúhlicCl interno del 
personal durante la ·primer administráción, se 
canalizó. enormemente a través dela Gerencia de 
Recursos Humanos. ·Esta fungió como mediado
ra en. los asuntos de las relaciones publicas con el 
personal, apoyada directamente por la Dirección. 
Tal empresa, decayó substancialmente a la entra-

. · da del siguiente régimen, el cual, no sólo perdí ó 
el espíritu de integración de dicha gerencia, sino 
que también perdió la brújula al tener que enfren
tar la aparición y vida de un sindicato del cual ya 
hemos hablado arriba. 

Siempre surgen en las organizaciones algunas 
piedras en el camino. En el Cccut, la implanta
ción de una forma de trabajo c><tensiva e intensi
va, fuerte ·Y vigorosa, tuvo también su lado_ ne
gativo: La necesidad ·_de cumplir co_n .infinidad de · ______ ._._._. ___ · .. ·· .. ·_.' ·.··· ~·· 

· ll Véfl.re C~P: J,flujoscle é~i11unJ.~a~ió;; C~ ~l/Jroce.~o-de 
p~anea_ción y prt11l1úC:íúh."' ' · · 



acuerdos y revistas para evitar la· pérdida de las' 
políticas,: volvió: en :- nume_rosas -_Ocasio~C~ -~ nlás 
engorroso el proceso; al gradode caerse. en el . 
burocratismo y la miopiade algunos de'.sus· fun: 
cionarios para resolver algunos asuntos. · 

' ·:' •• :~. '. '· • ' > 

Un ejemplo de ello ha sid~· la' insuflcienie. re~ 
transmisión de la informadón· a·· los subalter-:· · 
nos por parte de algunos gerentes,· problema que· 
suscita el atraso o cancelación 'de alguna prácti
ca, con la consecuente suma de problemas que se 
derivan de ello, que no son pocos. Lo anterior 
trae como consecuencia la pérdida de la coniuni- · 
cación y con ella la distorsión de la información, . 
la propagación de rumores y la dispersión de la 
energia en la búsqueda del cumplimiento de ob
jetivos. Dicha dispersión genera -y ha generado
problemas con actores culturales, y. en conse
cuencia, con agentes de los públicos externos del 
Centro. 

La capacilación de los empicados ha sido insu
ficiente sobre todo si se la mira con el profesio
nalismo que debiera contener, en la cual no basta 
el conocimiento y dominio de un oficio como es 
la electricidad, plomcria o jardineria, sino cono
cimientos especificos y amplios sobre los mülti
ples aspectos que las prácticas culturales involu
cran. No se niega la existencia de cursos de in
glés o de relaciones humanas, los más tipicos y 
hasta triviales en numerosas organizaciones. pero 
éstos no han sido sino elementales. Afortunada
mente, en la última administración (1995) este 
aspecto se ha reforzado de manera inusitada, 
debido a que una de las politicas de la dirección 
son precisamente ampliar las áreas de extensión 
académica del Centro, hacia ali.Jera y hacia 
adentro de la institución. 

Los teóricos de las relaciones humanas )' de la 
motivación en el trabajo siempre han mencionado 
que los seres humanos responden con mayor 
entusiasmo y vigor en su desempeño cuando ven · 
satisfechas sus necesidades primarias, además de 

aigunas de las necesidades secundarias priorita
iias para ellos." 

· Esté proceso de salisfacción de las necesidades 
·:primarias y buena parte de las secundarias se 
·, cüniplió durante muchos años: mientras que a la 

pa'r de obtener una buena retribución a su traba
. .'jo, el empleado del Cecut pudo encontrar un 

· punto de desarrollo personal y profesional atrac
ti.vo. Esto ha perdurado en todo el tiempo de su 

·existencia, con la salvedad de que, a partir de 
1988-89 y hasta la fecha, el estancamiento en el 
ni.vel de ingreso del personal -de los mandos 
medios para abajo- ha hecho que la constante a 
favor obtenga una gran desproporción, convir
tiéndose incluso en un viento en contra. 

La disminución real en el Oivel de ingreso de 
los empleados del Cecut -por una falta de incre
mento salarial acorde con los incrementos pacta
dos a nivel nacional y sus conscuentes incremeo· 
tos por ser zona de alto costo de vida- empezó a 
generar inconformidades, separaciones y falta de 
apreciación del esfuerzo por parte de los mandos 
medios hacia los empicados, con la consecuente 
desvalorización conjunta que el trabajo recibe 
por parte del equipo. 

Las ventajas que ofrendaba la confianza en la 
Gerencia de Recursos Humanos para procurar la 
motivación de los empleados, se vieron envueltas 
en conflictos sindicales que la hicieron decrecer. 

A ello se agregó al paulatino deterioro del poder 
adquisitivo y del nivel de vida inicial. La activi
dad se vio diezmada por un fenómeno que desde 
entonces apareció y no se ha vuelvo a componer: 
la rotación alta. y permanente· del personal del 
Cecut. · 

Al hablar de la motivación que se dirige a los 
empleados para lograr los objetivos trazados con 

· 
9 /'ara 1111n síme.\H ejemplar tle 11/>:unn.\: príncipin.\· ele la 
mo11w1c1U1t p11ec/1.• leer.\f! lfohin.wm, H., QJlil!., pá~iua.\· 
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'"'·'·e11 .\furiel y Ruta, Qn. Ci{ .. pti;:ím1s 27-1-287. 



eficiencia y· con la responsabilid.ádcory1panida en ·na se vio descuidada. Si la política y el patrón de 
forma satisfaCt'oria~·intervicOc'1 ·.muchos· factorcS ·; <C~nd~cta· .ª seguir indica una mayor comcrciali
más. Lo.s emplead~s en tiempos· del Lic. Pataky,,,·. zación,·la prestación a los empicados se volvia 
sabiari. que. dia !á·.·dia les csperábá. una .jornada.\ '·un atentado conlra las ganancias. 
completa de.1rábájo;de éniregá.y responsábili'i·' 
dad, nuis aun 'conlhr~1e .sé 'acercó al linar'dc· su'.· .. • Es1a polilica siempre fue defendida por pane de 
adminislracic\n/erí' lo~ qLle ia cargá de 1ráb'ajo era'',:. la Subdirección de Administración en !odas las 
cadá dia mayor:' Pero ·eso' no: fue ün" obstáculo:: ·ádminisiraciones. Ella mermó en repetidas oca-
para el cumpliinicri1ó'púnt't1af dc:.1as' aciividádeS:. . siones la posibilidad de otorgar mayores presta-
sobre todo 'porque Uel'~bari una 

0

'gúiá'cstric1a de ciones tanto en especie como económicas a los 
planeaciÓn y evaluación conjuntas dirigida por el empleados. Un ejemplo claro de ello fue durante 
mismo director, }' aun~das a ella,'. una polilica de la adminiSlración del Lic. Ochoa, la instalación y 
atcnci~n ~ per~o~al juntO 'eón una remuneración desinstalación, con una total faJta de continuidad, 
económica digna.·, · · del comedor de empleados. Este renglón, sobre 

todo en la administración posterior del Lic. Par-
la política d~ recursos humanos era esiricta en el do, se volvió un problema serio que nunca ha 
conircil de asistencia y. punlualidad de los cm- sido r,eslielto salisfactoriamenle, pues la jornada 
picados, pero ,.1an1bién ofrecía .eslimulos en de.trábajo para la mayoria de los empleados es 
cuanto a la prestación fundamen1al que los cm- larga e implica comer fuera de casa. El gasto en 
picados de un cenlro de cultura esperan recibir: - comida por persona fuera del hogar en Tijuana 
en un clima de confianza y disponibilidad al diá- represenla una erogación muy alta, insostenible 
logo- la posibilidad de apreciación de las prácli- para la mayoría de los empleados, si se considera 
cas cuhurales de mayor relevancia a precios muy el bajo nivel de salario percibido por ellos cada 
módicos. en relación al costo general. mes. 

Esto signilica poder entrar a ver un espectáculo 
como una Orquesla Sinfónica o un Dalle! Inter
nacional, payando entre un 50 y un 75 por cienlo 
de descuento. Una prestación económi.ca que en 
las administraciones posteriores se fue mennan
do dia con día. hasta quedar reducido a una fre
cuencia y oferta mínima. Prácticamente, la Unica 
prestación es1able, que también fue reducida en 
can1idad, fue la de obtener cuatro bolelos men
suales para el Cine Planelario: 

Los descuentos a empleados en ·las eniradas a 
los espectáculos . cons1ituycñ. un ·gran atractivo 
para ese públic~ uca.utivo11

1 el Cual, junto con sus 
familiares, es pci1enciador de la comunicación 
instilucional hacia olros públicos externos. 

No significa .'ésto ,·que las administraciones si
guientes estuvieran neSaiivás ánte esta presta
ción fundamental. Lo que sucede es que al haber 
cambios en .las polilicas externas sobre lo que el 
Cecut estaba orientado a'"cumplir, la visión inter-

La ofcna de hacer extensible la preslación a tra
vés del Reslaurante Jardin del Cecut, también ha 
sido probado por los concesionarios, quienes en 
casi todos los casos inician bien y después lermi
nan por abaralar la calidad y la variedad de los 
alimentos que ofrecen a los empicados, marcan
do una distinción entre comensales externos e 
internos. Esto se ha reducido a una forma de 
discriminación y desprecio, con el consecuente 
abandono de los empleados de la ci1ada presta
ción. El lrabajador espera un precio adecuado 
pero con la misma calidad y sin diferencias, pues 
no le están regalando nada'.· Ninguna administra
ción ha entendido esta prestación como un bene
ficio para la institución, que favorece la estancia 
de los empleados y con ello el mejor desempeño 
de su trabajo. 

Defender la flexibilidad de los. lineamientos para 
la realización de cienas acciones del personal, 
con el objeto de que puedan hallar"una forina de 
desarrollo personal, a falta de proy~cción eco: ·. 
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nómica y capaci1ación, ha sido la forma de salvar 
obstáculos en algunas áreas, como las del teatro, 
informática. museografia o comunicación,·, por, 
sus características paniculares de trabajo y tiem:··,._. 
pos. En todas las _adminisrraciones sehan_· teni_d~·.,. 
que dar concesiones a ciena~ áreas para hácer. 
ajustes o roinpimientos de horarios; checad_as de" 
tarjeta, permisos, etcétera, in_cidcricias. que mar
can la capacidad para· adecuarse ·a:las necesida- : 
des de operación. . '. : ·. :< .. 

·,, 

Tales ajustes siempre ;o¡; p~;itiv~s c~ando pro
vienen de la necesidad del servicio•y' no'·precisa'. . 
mente de la necesidad de la institución _de permi'. · 
tirio para no perder a un empleado espeéializádo, · 
que está "conforme" con· el bajo sueldo que 
percibe. · · ' 

La rotación alta de personal ha afectado la 
definición ·y el desarrollo de puestos en forma 
deficiente en muchas ocasiones; ahi radica uno 
de los problemas más fuenes a los que se enfren
ta el actual Cecut. El empobrecimiento y la falta 
de oponunidades hace que la gente trabaje sin 
estimulos más que el de sostener el trabajo 
mientras consigue algo mejor, lo cual por regla 
general se cumple. Esto trae como consecuencia 
una escala de actitudes parientes de la inercia y el 
burocratismo, provocadas por el desinterés. 

La actual administración lo ha notado, y en 
reacción ha buscado sustituir el desinterés con 
obligación, · nórmas más rigidas de trabajo en 
tiempo y maniobra, con una capacitación ascen
dente, pero sin estimulo económico adelante. De 
no ser que el futuro -el cual no se muestra pro
misorio de manera ninguna- abra un cauce de 
autofinanciamiento mayor para la institución y 
los ingresos de los empleados, no podrá haber un 
cambio en la actitud de ellos, para disponerse a 
cumplir con mayor apego sus responsabilidades 
cotidianas. 

3.- LOS PÚBLICOS EXTERNOS 
DELCECUT 

Los públicos externos que mencionaré aquí son, 
apane del público en general, el público de los 
anistas;·.- de. la comunidad, del gobierno, de las 
instituciones .-educativas, de los medios de co
inunié~ción"y de los proveedores. 

.·.: ,,~; ~ri~ci¡Íi~> de' cuentas, debo recordar que la 
clasificación' de públicos de una institución cultu
ral guarda úna respetuosa distancia con las insti
tuciones y' organizaciones cuyo principal objetivo 
es la venta de un producto material: ejemplo de 
est.ás empresas son Ford,'Gigante, Nestlé;f'urina 
,¡· Colgate: . , . 

La~ ·¡·n~-;itlici·ó,ries ~d:~-: s~~c10 ·c~m6-·: BanComer, 
Hoteles Kalirída; Comisión Fi!deriil de· Eléctrici
dad, Aerovías: de·.México o• las·: Úniversidades 
ticné sus''propias.paiticÚlaridades, pues la pro-

• moción' de. estas· tiene• uría gran· variación de 
acuerdo álglró _de servicio del' que se trate. En 
ellas, la imagen' de la empresa es tan imponante 
como el. producto· y• el· servicio mismos; y en 

· ocasiónes muchO más. · 

L~ instituciones de cultura companen esquemas 
de promoción y mecánicas de comunicación.simi
lares con ambos 1ipos de organi?.aciones, sin em
bargo, su principal producto a ofrecer la .mayor 
pane de las veces resulta intangible, material
mente hablando. Es de uso espiritual e intelec: 
tual; sucede y se acaba. Queda como alimento : 
del alma y del pensamiento; se consume en el 
momento mismo de su percepción, ·uso, gOce o 
apreciación. · 

Si una empresa productora de huevo_ busca que 
el público consuma huevo, y la· mayoria de. la 
población es consumidora natural de _huevo, la 
estrategia de promoción se puede limitar a mos
trar publicitariamente cienos atributos del· pro
ducto e informar al público dónde lo_ puede en
contrar. El resultado· puede ser tan. in.mediato· 
como incrementar ventas o. agotllr ·1a e;dslencia 
de la oferta que se promocionó. 

Pero cuando la empresa es una promotora de 
prácticas culturales, y la. mayoría de la p_oblación 
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no consume. usufructúa o busca productos cuhu
rales, o lo hace de manera restringida a cienas 
prácticas y cieno sector de público, la estrategia 
do promoción debe contemplar un sinfin de fac
tores para poder llegar a esos sectores de público 
y lograr sus objetivos. Tales factores varían 
también de práctica en práctica. pues en el cam
po cuhural, las prácticas y su olbna están re¡,'U
lamtcnte pensadas para cada sector de público o 
para una mctcla 'intuitivamente predecible' de 
éstos Una organización cultural debe planear 
estrategias de promoción segün la práctica cultu
ral, al igual que las tiendas depanamentales diri
gen sus ofortas a cada sector del público al que 
está dirigidos Jos productos de cada depanamen
to. 

=>Et P(!BtICO EN GENERAL 

Debido a la variedad existente en la ofenn de 
prác1icas culturales, el público de ''ditntes'\ 
indispensable en la mayoría de las organizacio
nes, debe considerarse como el público en gene
ral, en el cual esta incluida Ja totalidad de Jos 
públicos. Es imposible separar a un sector para 
considerarlo cliente. Todos, en mayor o lncnor 
número, son consumidores de alguna practica·; 
sólo en esa modalidad se pueden entender como 
clientes, pero el termino no es adecuado para un 
campo cultural con una amplitud tan grande co
mo la que abarca una institución de promoción 
de Ja cultura en el sentido amplio. 

El 1Cm1ino usuarios. corno el de las instituciones 
y organizaciones de servicio es más adecuado. 
Sin embargo, también éste tiene sus reservas. El 
problema radica en que ninguno de los públicos 
tiene una periodicidad ni constancia, ni tampoco 
una obligatoriedad estipulada de antemano en un 
contrato. para llevar a cabo cierta visita. uso o 
panicipación en equis práctica cultural. El públi
co de clientes es muy amplio, heterogcneo y po
co medible como tal. 

La afición a cieno tipo de práctica, el gusto o 
preferencia por ella y el libre albedrío como ca
pacidad para decidir por ella, son lo' único que 

enlaza a los fragmentos de público que se reúnen 
en tomo a dicha práctica; esto sucedé en panicu
lar en cada caso especifico. 

El público en general en una práctica como -por 
ojcmplo- la presentación que tuvo Eugenia León 
en la Explanada dél Cecut en el Festival Interna
cional de Ja Raza 1990, puede constituirse en un 
mismo momento, por gente ·de distintas clases 
sociales, de sectores diversos como proveedores, 
ar1istas plási~cos. O. bailarines~ educadores, amas 
de ·casa o taXjstas, representantes menores o 
medios de gobiémo, de alguna asociación civil, 
de estudiantes· ~niversitarios o preparatorianos, 
etcétera. Además,· puede suceder que ese público 
momentáneo o particular esté compuesto tam
bién de gente de todos Jos sectores urbanos de Ja 
plaza, asi como de visitantes ocasionales o de las 
ciudades vecinas de Tecare, San Diego y Ense
nada. Toda esta variedad de opciones se puede 
prcSentar en ciertos eventos y el "cliente,, más 
claro de ·entre todos Jos especializados, es el 
público en general. · 

"Todo d mundo penenece a varios subgrupos de 
su sociedad .. Todo· el mundo está sujeto a las 
influencias que nacen de esta pertenencia o· afi
liación;· én este .sentido, el comportamiento de 
cada individuo constituye una iniersección de los 

. muchos éonjun'tos de comportami<11tos que en
contramos en Jos varios grupos a los que pene
nece. La sociedad más amplia apena el contexto 
.cultural y señala Jos limites más amplios y los 
requisitos para la acción. Dentro de ella hay nu
merosas posibilidades y necesidades que se deri
van de la penenencia al grupo, y que se basan en 
el sexo, la edad, el origen étnico, la ocupación, Ja 
religión, los intereses y las actividades. " 111 

La conjunción de todas estas características reu
nidas \1Jelve indefinible en sentido estricto el 
caracter del público en general. Por eso mencio-

ltl /Joyel Jr. //nrper tr: y l.ei:i·, ,\'iJney J., l'romocirln .\tl,f 

eleme11tn.r r comnortam1e11to .. \léxico, /ferrero /fermann.1· 
.~írce.lorej·, 197 /, Serit" Fundmm•111n.1· tle ,\J,:rcatlotec11la, 
ptÍ}flNQ 60. 
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no que el público cliente está en todos los demás 
sectores de público que si son· identificables· y 
que se citan a continuación. · 

- LOS ARTISTAS 

lazos de con;unicación· informal, que afcctán el 
irato Y.la, disposición al.gen~rár lasprácticas en· 

. el estilo.y dell)anda del artista como parte de la 
, inS.titución. :~> .··,:~>:·· :.~.· ·~· ·---:-~ ··- ... ~ · "' 

Estaaií1lÍivalencia en' el.c~rácter de público inter-
• '.: < ;'. no'extcrño parecé darsé también en otros públi-

La separación de los sectores d~I públic~ d~·1~:. ;.: · i:os.extémos,'pérci cis particularmente.amplia y 
cultura está correlacionado. con los subcampos': ·:· peculiar.'eneste, sect(lr:éspedal. La cercania de 
culturales que hemos separado 'en: el: cápitulo •: ellos y su paiticipaéión repetida éri más de alguna 
segundo. Por consiguiente, . Ja. rel.ación: con :el .. 'expósiciÍin, m'ontaje Íeatral ·o' dáncístico, concier
público de los artistas es una de, las má" impor- •. :: ' to :,ci' fesiival(creá: una .niancuéma: de Íirtisras~ 
tantes. · " · · · ·: 'empleadós;•que·se puede apreciar en las.reunio-

. :. . : : > ' : ~es de trabajo de planéación, de comida y café, 
Los artistas de Tijuana, 'de los 'cuales puede ha< : así'coino 'en las fiestas del Cecut, en las veladas 
cerse un recuento en los apéndices ubicados'.aL · :éJe .rock 'o jaiz y en más de algún cóctel de inau
final de este trabajo,. foriiian párie de la columna . · .',,guración o de cierre dé temporada: 
vertebral delpúblico del Cecüt.ESto noés ex:: . . '··· 
elusivo de la cii1dad o del Centró por alguna caú- :· : · El público de arti~tas participa dándole a la insti
sa panicular. Stiéede que el público intelcctua(~.,·: . iución Y sirviéndose al mismo tiempo de. ella. 
artistico . es, por ·principio consuetudinario;·. el .• ·•Ambos se proveen de los medios necesarios para 
principal generador y consumidor de practicas" : funcionar,. permitiendo al Centro cumplir con 
culturales. · · parte.de sus objetivos: 

La mayoría de los anistas de Tijuana son público · 
y han sido público desde que el Cecut inició. De 
entre ellos, casi todos han incursionado como 
actores culturales dentro del mismo. Esto hace 
mirarlos como un público al mismo tiempo ex
terno e interno, pues de ellos depende en buena 
medida la posibilidad de llevar a cabo más y más 
practicas en pro de ampliar la oferta cultural a 
los demás públicos. 

Si bien no todos están en contacto diario y per
manente como los empleados o los gerentes, si 
circulan con denodada frecuencia por los pasillos 
y oficinas del Centro. expresando sus opiniones y 
aportando ideas que, aunque no sean panc de 
una practica panicular propia, inciden en la 
apreciación y preparación de olras pertenecientes 
a otros actores. 

La iníluencia que los anisras ejercen sobre los 
pt1blicos internos, los hace coparticipes de las 
decisiones tanto de los directivos como de las 
formas de conduela de los empleados y mandos 
intermedios. Su presencia intermitente establece 

Al principio, la adecuación de los arfütas como 
actores-público del Cecut presentó ciertas difi. 
cultades de visión y adaptación. Cuando las de
seos presidenciales se enfocaron en la plaza para 
designar y decretar la construcción del Centro, 
una porción de la 'gente de la cultura. se autode
nominaba la responsable de que la magna obra se 
hubiera realizado. Argumentaba que se creó 
gracias a ellos porque siempre habian pedido a la 
federación un Centro de Convenciones y pelea
ron que dcbia tener un enfoque ruristico, que 
dependiera del gobierno estatal o municipal. 

Por otra parte, estaba aquel segmento de la inte
lectualidad y de los artistas que pugnaba por que 
el Centro fuera controlado por la Secretaria de 
Educación Pública y dedicado a la cultura. Como 
el proyecto era más ambicioso se dejó en manos 
de la Federación, y en ese momento los tijuanén
ses se sintieron usurpados, sintieron que se les 
quitó su centro, el que habian gestionado con la 
entonces primera dama Carmen Romano del 
López PoniJJo. 
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Cuando el Lic. Pataky entró a la Dirección del 
Centro. ya existía predisposición en contra, des
confianza e incertidumbre. Esto motivó que la 
Gerencia de Relaciones Públicas quedara en ma
nos de una persona respetada en la sociedad ti
juancnse, con la cual se tcnian abiertos muchos 
vinculas. 

El problema de atender a esos sectores de la po
blación no fue asunto exclusivo de la Gerencia de 
Relaciones Públicas, sino de la Subdirección de 
Promoción, cuyo titular dominaba el manejo de 
público en el renglón turístico y corlocia ce~ca~ 
namente a muchos de estos actores y· P.úblicos. 

Las presiones. que se tuvi~rorl q~e erlfrcnta~· vc
nian de diversos subcampcis, espcCialmente del 
área de artes plásticas, debido a la existencia de 
varias Salas ·de· Exposiciones. Ningún lugar en 
Tijuana o el Estado habia habido tantas salas 
ju~tas, con el equipo técnico y humano para ins
talar cualquier tipo de exhibición. 

El prejuicio inicial ante las potencialidades que el 
proyecto ofrecia se reflejaba en los comentarios 
de artistas locales que mencionaban que el Cecut 
no era lo suficientemente bueno para ellos. sino 
que mcrccian casi casi el pase directo a Bellas 
Artes en la capital derpais· La visión del público 
de anistas e intelectuales se vio teñida de matices 
a favor y en contra del Centro. Hubo los que ya 
no les interesaba pr('scntarsc ni aqui ni en ningu
na otra parte del Estado. Otros demandaban 
formar parte de sus actividades de manera inme
diata. La realidad se impondria posteliormente. 
Una buena cantidad de esos actores culturales 
descubrieron que el Centro era una entidad de la 
federación y que su nivel no era el de un espacio 
local como muchos otros en su historia. sino un 
centro creado para lograr una proyección nacio· 
nal e internacional. 

Los artistas que participaron en el Cecut en los 
primeros años~ fueron los que tenían una trayec· 
toria artística que se recomendaba por si misma. 
De acuerdo con la politica de ofrecer calidad 
anistica en todas sus prácticas culturales, las 

relaciones del, Centro_ con, los:,art,iSt~~ tuvieron 
que enfrentar desavenencias personales y grupa-. 
les. inconfonnidades y desaires múltiples, en.res: .. 
puesta a· 1a· negatividad/ de:• las ;áutÓridades a 
pennitir el acceso a los artistas locales:«· · 

Lo anterior ge~e;ó una im'~gen desf~vorable del 
Director,· quien siempre fue muy.claro'en expre
sar y ejecutar las· politicas plantéadas "desde su 
origell al Cc,ntro. · · · · 

No obstante esta idea presente, el trabajo con los 
artistas llevó a constituir prácticas con ellos en 

·casi todos los órdenes. La iniciativa de ir abrien
do espacio a las prácticas que mostraran un nivel 
de calidad sostenible, que permitiera intercalarlas 
con las que alternadamente se ofrecian de la _fe
deración o de corte internacional, dio origen a 
eventos como los Alit!rco/es de l/ock. los Mar
tes de Teatro, flecho en Tijuana y el Mes de la 
Fotoxrqfia, los Cic:/os de .Jóvenes Valores en 
Concierto. 

Miercoles ele l/oc:k consistió en la presentación 
de grupos de rock local -manifestación anistica 
con muchos representantes y mucho auditorio en 
Tijuana- en el Cine Planetario, con efectos de luz 
y sonido, rayo láser y otras monerias más. Las 
300 butacas del Cine se mantu\ieron repletas 
durante la duración de la temporada, pues la re- · 
cepción de los grupos rompia con la idea de que 
el rock no estaba catalogado dentro de las mani
festaciones culturales por excelencia. La verdad 
es que este foro significó un empuje mayor a la 
vocación musical de los tijuanenses hacia el rock. 

Manes de Teatro consistió en la formación de 
temporadas de teatro en la que participaban los 
grupos locales con obras copatrocinadas por el 
Cecut, en las que se estipulaba la búsqueda de un 
cieno nivel de auditorio y de calidad desde el 
principio. Con ese apoyo, los grupos pudieron 
implementar para si mismos una imagen que los 
proyectaria más ampliamente entre la comunidad 
de Tijuana. 

to~ 



Hecho en 7'ijucma y el Mes de la HJ/ognifla eran 
dos versiones ánuales ,que. unian lo.s esfuer¿os de 
los artistas plásticós en exposiciones colectivas, 
de tal manera' que empezaron a generar el 'mo· 
vimicnto de·.expoSición en distintos espacios, 
convirtiendo al Cecut en un detonante más de la 
actividad que empezaba a levantar vuelos más 
alias. 

Los ciclos de Jlwenes Valores en Co11c:ier10 se 
extendió por varios años, cspecificamente por 
varios veranos, promoviendo la presentación a 
publicas mayores de jóvenes con una trayectoria 
importante ante el piano y otros instrumentos 
musicales. 

Una muestra de la labor iniciadora entre muchos 
de los actores culturales que incursionaron en el 
Cccut, fue el registro y formación de un archivo 
de 'artistas locales. Al momento de elaborar la 
pauta promociona! de cada anista local en casi 
todas los géneros y facetas, no existíct archi\'o 
Entonces la gerencia de comunicttción, tratando 
de implementarlo, solicitaba a cada uno de estos 
actores Ja entrega de dussiers, entre los que figu
raran sus curricula y fotografias tanto de ellos 
como de alguna de sus pritcticas Muy pocos 
sabían como hacerlo y la mayoría era muy infor
mal. Muchos de ellos no entregaban nada. Por 
ello se les entrevistaba y con In información que 
daban se les podía armar una carpeta personal, 
de tal manera que se pudiera tener archivo por 
anista y por evento. 

El archivo de imágenes se compuso de los artis· 
tas que pasaron por el Cecut entre 1986 y 1989. 
Posteriom1c11tc se mantuvo pero se dejó de cnri
<1uecer, por lo que se ha ido perdiendo con el 
paso del tiempo. 

Para todas las prácticas que se realizaban, se 
pedian 20 fotografias a los anistas para enviar 1 O 
de ellas a todos los periódicos, 5 se empleaban 
en publicidad y se guardaban 5 como mínimo 
para integrar el archivo. Asi se podia cubrir la 
prensa y se apoyaba el aspecto visual a fin de 

--,apoyar el conocimiento. de los artistas entre la 
· comunidad. 

A la entrada del Lic. Ochoa, las puertas se abrie· 
ron a la mayoría de artistas locales. Se empeza
ron a realizar exposiciones tanto colectivas como 
individuales a discreción, sin considerar demasia
do la temática, la técnica, la calidad y la presen
cia de los actores en la comunidad misma. 

lledw en l'ijuanu desapareció y se cambió a 
otro concepto titulado l·:logio a Tij11a11a, el cual 
ha persistido hasta la fecha. Se sostuvieron las 
exposiciones tradicionales del Ates d~ la Fo/O· 
grafía y los Salones /';,".'ilala/es de la Caricatura. 

Los artis~<f>. efe teatro empezaron a competir más 
abiertamente con las cornpañias comerciales de 
teatro del Distrito Federal, las cuales ele cual
quier manera eran vistas en el teatro de la Casa 
de la Cultura, o antes en el teatro del Se¡,'llro 
Social. El programa A1arte:\· di! Teatro y !os 
AliJrculrJs d1: Rock se fueron disco11tinua11do, 
mientras que las compañías de danza íocales !,e 
empezaron a presentar con mayor frc.;uencia, 
aunque repitieran el mismo programa en má:; de 
una ocasión. 

Un sector que tiene una participación más inde
pendiente y que se manifiesta en mayor cuantia 
en los foros de divulgación directamente involu
crados como la prensa, las universidades y los 
cafés literarios es el de los literatos, el de los 
escritores en sus diversas especialidades, los 
cuales son público permanente del Cecut, toda 
vez que el Restaurante Jardín es su punto de 
reunión, de estudio o de inspiración. Para ellos, 
las prácticas culturales se han centrado sobre 
todo en conferencias, presentaciones de libros y 
muy especialmente el Seminario de Escritores 
patrocinado en 1990 por el Cecut, el Programa 
Cultural de las Fronteras (PCF), el lnstituto de 
Cultura de Baja California (ICBCJ y explicita· 
mente la Sociedad General de Escritores de Mé
xico (SOGEM). 
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Las producciones 1ea1rales del Centro en apoyo 
de Jos artistas locales se incremeniaron en un 
tiempo, reduciéndose posteriormente y siguiendo 
cri1erios que ya no correspondian tampoéo a Ja 
poli1ica de recuperación económica implan1ada al 
llegar. Es10 fue mas no1orio hacia Jos últimos 
años. incluyendo el de la adminis1ración del Lic .. 
Pardo. La argumenlación más pronunciada du
ranie sus más de 8 años como subdirec1or de· 
Planeación, de Promoción y Direclor en cargo de 
José Luis Pardo, fue que había que defender y 
respetar a Jos anistas de Tijuana. La politica se-· 
guida en el año de su adminislración. asi como al 
interior de las otras administraciones reflejaba 
una disposición congruente con sus palabras, sin 
embargo, el apoyo se reflejaba marcadamente en 
un cieno grupo preferencial. Situación dificil de 
sustraer de una orientación que en todo momen
to abogó por el teatro fiivolo y comercial pro
veniente del Distrito federal y que dio manga 
ancha a la panicipación de los anistas plasticos 
sin menoscabo de Ja imagen y selectividad esta
blecida en el régimen que creó la actividad del 
Cecut. 

La muestra de ello es1á en Jos apéndices rlc esta 
investigación. Baste confrontar las prácticas 
culturales de teatro y anes plásticas para \'er 
plasmada la orientación de las politicas de cada 
administración. 

= LA COMUNIDAD 

Otro publico amplio del Cecut es el compuesto 
por la comunidad de Tijuana. En ella se incluyen 
la mayor pane de instituciones de 1ipo comercial, 
industrial, religioso. chil o étnico, los visitantes y 
turistas extranjeros y el cuerpo de asiduos con
sumidores de prácticas culturales. 

Entre las definiciones de públicos de Jos teóricos 
se maneja sin mucha distinción Jos conceptos de 
localidad y comunidad, apareciendo algunas ve
ces como sinónimos y en otros la segunda como 
una pane de Ja primera. Sirve para aclarar el 
caso Ja definición que dice: "Por localidad en1en
dcmos a la comunidad que habita en el área geo-

gráfica inmediata a Ja institución. El tamaño y las 
carac1eristicas de esta comunidad pueden variar 
considerablemente; Jo mismo puede tratarse de 
un pequeño poblado; como de un sei:for urbano· 
o de una c}udad completa.1 !.~.1 .~ · . , , .. · 

; . -~ ' - -

~ue~Íro_ segmento in~luye·· ~ic~·~s _.Sé~t(,'re~-- i~-. · 
ponames· de. Ja comunidad, Jos ·cuales no_ son 
únicos y responden a otras·clasifiéaciones según 
Jos ·dislintos especialistas 'en·. el ·.estudio de las 
Rciáciones Públicas: 

Aqul destaca Ja panicipnci¿n de 1.as áre~~ de Re
laciones Públicas y Promoción. como. responsa
bles de a1cnder y mantener Ja linea coriÍunicaÍiva ' 
con dicho público. 

1. - Los grupos empresariales de tipo ind.us1rial 
o comercial, han sido públicos a Jos cuales se ha 
tenido que acercar el Centro, a fin de extender la 
ofcna de sus prácticas e ir gencrá.ndo un público· 
consumidor de cultura, La labor que Promoción 
ha hecho se destaca en la implantación de la tar
jeta de descuento para empicados de empresas, 
rubro en el que ha salido beneficiada especial-· 
menle la industria maquilndora. El acercamiento 
ha sido a través de la visila personal por pane de 
Jos promolores, tanto para establecer el contacto 
como para Ja actualización, en muchos casos, de 
Ja misma a los nuevos empleados. 

Como público, varios sectores industriales han 
panicipado, deniro de Ja Feria de Vinculáción de 
Ja Industrias con el Sector Educativo en Ja expla
nada e'terior del Cecut. También han sido pa
trocinadores de cienas practicas como Expo
Calidad Canacintra, o del programa de mano de 
Ja .Sala de Espectáculos que se estuvo manejando 
a Jo largo de dos años entre 1987 y 1989. 

Reprcsen1antes de empresas restauranteras y 
turísticas han ocupado las 'instalaciones del Cen
tro para llevar a cabo algunos actos relativos a 
tópicos como el Festival de la Pizza Canirac o la 
Exposición y Muestra gastronómica del Platillo 
Chino. Aunque ésta no haya sido una práctica 

11 ,\/und, .\lana /.uua, !!.L?J;il. Página 316. 
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comün, pues por norma utilizarr .sus propias cs
tmcturas, entre las que cs1i111 los edilicios de la 
Canacintra y la CanacO," por lneílcionar álgunas. 

· ... '"'.· 
Dentro· de·.'ar!;unri~ · dc·;·cs~s. rCpr~s-en.~_a;1f.cs, ,_así. 
como de las otras·: organizaCioncs .. dt~daS .. están 
muchos de los invitadciúoni~nes y especiales a 
las inauguracioncs:_dC'ln"uestráS· pictóric'as, ci. ··c's
trcnos de obras de' corte nadónál ó'intémacional 
con cará~t~Í. :'dC .~:·~·'.CX~!tlsivi~~-~ ;.·.~~_nct~tia·~.: ·es 
decir, de costo muy elévado:éf ).·:.::.'· ·: ;. · 

'<"'., ·••• ·.·-·· ','\'·· ,,., 

La invitaciÓn a 
0 

tódo ~stc nú~lcÓ. d~ personas há 
corrido por cuentá .de la Gerencia de RclaciÓnes 
Públicas, la cual ha utilizado la entrega general
mente por un P.ropio o por correo .. , 

Debe notarse que es precisamente a este sector 
privilegiado ni que se dirigen con mayor cons
tancia las invitaciones y cortesías. siendo muchas 
las ocasiones en que la asistenéia queda reducida 
a una minima parte del grupo elegido, desapro
vechándose repetidamente la oportunidad de 
invitación a otros públicos latentes o manifiestos. 

Las Relaciones Públicas del Centro se enfocan 
principalmente a este grupo de públicos y a la 
asistencia al Director. Le corresponde el contac: 
to con la prensa, pero ahi existe iodo un fenóri1é
no que se vera mas adelante. 

2.- Los sectores religiosos han tenido oportuni
dad de participar como actores y como público, 
en lo concerniente ª· presentación de libros~ con~ 
fcrencias y foros. así como representaciones tea:.. 
trales. Esta última practica ya se ha \11elto coti-. 
diana y se maniftes1a año tras año con el personal 
del Seminario Diocesano de Tijuana. 

3 .- Las comunidades étnicas de Baja California, 
poco a poco han marcado su presencia en la ciu
dad, aunque dentro del Cecut ésta ha sido me
nor. La intervención de otros mediadores y acto
res ha hecho que obtengan mayor fuerza, como 
son el Instituto de Investigaciones Históricas ·de 
la UABC y el Seminario de Cultura Mexicana. 
Su influencia se pudo sentir gracias a la declara; 

ción del :Año Internacional de las Comunidades 
lndigcnas del Mundo. en 1993, pero sólo. por ello 
se les ha otorgado un lugar a la alturú de los de- .. 
mas actores. Las rCuniones y: la formación .~el 
Comité ProEtnias de Baja California se llevaron. 
a cabo gracias a la apertura del espacio ·por dicha 
influencia. pero no por una disponibilidad per .ve 
. a ·apoyarlas en sus diversas necesidades y mani
fc.staciones. 

A pesar de estar circunscritas dcnlro ·de los acto
rés y prácticas culturales por su naturaleza parti
cular y riqueza de aportaciones al campo cultu
ral, no se les considera como un grupo de acto
res en el mismo nivel de relevancia y trascen
dencia que los demás actores, aunque no sean de 
carácter artístico. 

4.- Por su parte, las diversas organizaciones 
civiles han usado el espacio del Cecut para acti
vidades relativas a sus congregaciones e intere
ses. Por ser muy amplio el universo de grupos 
participantes, que acuden al Cecut de manera 
anexa a otras prácticas culturales, cito como 
ejemplo los miembros de asociaciones de profe
sionistas como el Colegio de Arquitectos de Ti
juana, o los Exalumnos de la UNAM, asi como 
los representantes de fundaciones e instituciones 
de beneficencia como la Asociación Gilberto, la 

·Ciudad de los Niños de las Californias o el Club 
Católico Cultural. Los miembros de cada una de . 

·estas organizaciones, son el público que asiste 
·Usualmente a este tipo de actividades, sean en. el 
Cecut o en otros lugares de la ciudad. 

También los sectores civiles relacionados con 
actividades recreativas como Jos grupos de niños 
y guias Scouts, los Clubes Rotarios y las agru
paciones ~de Vecinos o Colonos de algÚnos sec
tores de la ciudad han hecho del Cecut un lugar 

·para atender alguna práctica asistencial, social o 
cultural. 

Hay fracciones en los sectores de la comunidad 
que casi no participan en el Centro Cultural Ti
juana, y que pertenecen a aquéllos que se consi

' deran ."del gran público", o "popular". de ma.nera 
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abierta. Los espec1áculos a eventos que son 
"para todo público", si bien son prácticas abier
tas al gusto estandarizado de edad y sexo, clase 
social, no siempre son para lodos los sectores, 
porque tienen un aho costo. o porque adquieren 
un carácter sectario por prejuicios culturales, lo 
que elimina la posibilidad de que otros seclores 
se integren. 

Además del costo, del conocimiento o descono
cimiento de los aclor~s y del tipo de práctica de 
que se 1rale, al público general lo divide la per
tenencia o no pertenencia a un grupo equis, o la 
cercania a un agenle informador que motive el 
acercamiento de ese sector de público reacio a 
participar o identificarse con el Cecut. Es, por 
ello, de mayor precisión referirse a los grupos 
principales que tienen una posibilidad de análisis 
por sector. 

.. EL GOBIERNO 

Sin ser un espacio destinado a actividades con 
carácter gubernamental, el Cecut tiene como 
público -con una fuerte presencia- a diversas 
dependencias de gobierno en sus distintos niveles 
y sectores. La constante demanda de los ac1ores 
gubernarnenlales en prácticas cuhurales o de 
corte polílico-social han hecho que el Centro 
registre en sus anales visitas de públicos lanto 
internacionales como nacionales. amén de la 
conslanle participación federal y municipal. 

1.- Al Cecut lo han visilado diversos embajado
res de países como los de Japón y Francia, así 
como represenlantes de las ciudades de San Die
go, Los Ángeles y Yokohama. 

2.- También han circulado por él penonalidades 
de la política mexicana como los expresidentes 
José López Portillo, Miguel de la Madrid Hurta
do y Carlos Salinas de Gortari. 

Muchos de estos ac1ores han 1raido una ola de 
visilantes ocasionales que las más de las veces 
vuelven por asuntos de la misma na1uraleza. No 
obstanle, un buen número de lales visilantes con 

arr~igo en la ciudad, encuentran en el Cecut un 
buen punto de reunión y esparcimiento al mismo 
liempo, por lo que recurren a él con relaliva fre
cuencia. 

3.- Los secretarios de estado y funcionarios de 
la Procuraduría General de la República. del 
Servicio Exlerior Mexicano, de la Lotería Na
cional, de la Secretaría de Educación Pública o 
los representantes estatales del Volun1ariado 
Nacional, han pasado por el Centro como acto
res/público de origen nacional denlro del seclor 
o subcampo gobierno. 

A este nivel de contac1os con la federación, el 
Cecul inició la mayor parte de iniciativas para 
desarrollar sus primeras práclicas, mismas que se 
fueron enriqueciendo con el contaclo con los 
Estados de la República por separado. 

4.- Gran parte de la representación los Estados 
de la República tuvieron algo que ver, desde 
sus stands en la 1ienda de artesanías hasta las 
reuniones celebradas por el Circulo Cultural Ve
racruzano o el Festival Artístico del Estado de 
Guerrero, por poner un ejemplo. 

5.- Otra parte fundamenlal del conlacto con el 
público nacional es la constituida los Estados del 
Noroeste, con quienes se han ampliado las rela
ciones sobre aspectos culturales, iniciadas inclu
so antes de la existencia del Cecut, a través de la 
Universidad Autónoma de Baja California. 

Los circulas cuhurales del Noroeslc, con una 
marcada orientación universitaria, han constitui
do un impulso fundador para el intercambio de 
prácticas y actores culturales en la región. Han 
sido apoyados por instituciones de cultura de los 
Estados (casi siempre el instituto de carácter 
estatal) asi como por el Programa Cultural de las 
Fronteras, de la SEP. 

Ejemplo de estas acciones han sido la realización 
de las Bienales Plásticas del Noroeste en Sonora, 
el Festival Culturas del Desierto, las Muestras 
Regionales de Teatro y de Artes Plásticas, asi 
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como las exposiciones itinerantes que lían' reco' ello se dan en la 'presenta'cióll. de los ·eventos del. 
nido capitales como La.Paz,.Hérmosill().Culia- ·.•Festival lnterñacionaí Ccivaniino, enlazados por 
cán, Mexicali y Tepic; entré otras; .; · • · el Comité a través'deJCÓnsejo NaCional para la 

· · · - ·· · · . · :,Cultura y las Aites;7:él Juegoide Pelota en Me-
En el regimen del Li:C.p~taky;:en eiq~~ dCén' ·~sóaméncá'y las 50 piézas'deJTemplÓ.Mayor; el 
tro Cultural Tijuana y .el Program{Cúltural. dé· ·<•Primer Foro Jníérñácionai (<ié:'.ci~¡;·:y: Video• a··.· 
las Fronteras estaban unidos'.· se emµezlircin a 'travésdé.JM(:lNE;' ó·1a5-actúácicines de los pri' . 
armar giras por el Noroeste;';obienierido: uná· > meros Ballets·y;sirifónicás de.J.Jiáis. El museo de 
fuerte proyección tanio de los actores de Ja re7 Já Rampá esiabá' hecho 'ccin piezas originales del 
gión como del Centro hacia ellos: · · Museo de:·AntrÓpolÓgia;.C:omo:·Ja'de la Sillá ·de 

La exposición "El mundo mágico de los huicho
lcs" tuvo toda una concepción artística de instaª 
lación y ambientación con inciensos y materias 
directas del enlomo natural, que hasta un curan
dero estuvo haciendo práctica de sus conoci
mientos. La gente nativa de los estados del no
roeste, se ha visto representada en tales exposi
ciones y, por añadidura, son parte del público 
visitante al Centro por extensión de sentir un 
pedazo de su gente y de su mundo en esta lejana 
ciudad fronteriza. 

La primera administración buscó interaccionar 
con muchas instituciones regionales para abara
tar los costos de traslado y manejo de exposicio
nes, de actores o grupos. Se logró en gran medi
da porque se sabia como hacerlo. Muchos de 
estos contactos se establecieron a nivel nacional 
a través de viajes específicos y concretos para 
conocer Ja calidad y Jos requisitos de las prácti
cas propuestas. 

. Maximiliano. Dcsáfcirtunadamente se desmánteló 
todo-con el cambio de se>éenio porque 'se túvie
ron que regrcsareon Ja ·entrega y .su registro por 
parte de las instiiuciones (aquí_ están; no se per
dió nada). La transición por el cambio no siguió 
una continuidad en las politicas y el deterioro del 
Museo se vio venir hasta el grado de desaparecer 
-en el régimen del Líe. Pardo. 

7.-La participación de agregados culturales y 
cuerpos consulares representantes de gobiernos 
internacionales han dado la oponunidad a las 
colonias de italianos, franceses, japoneses o .su
damericanos, de ser parte Jos públic_os del Cecut, 
a traves de prácticas como· La Torre•Eiffel, el 
Festival del Japón, Ja develadón ,de la escultura 
de Cristóbal Colón realizadaµ'or. GÚille.rmo Cas
taño o la magníficá exposición.de El Oro de Co-

lombia. .. ...... < .. '~.' ··;, .. ;;'.,. ·) 
• - ;.:~··1 .. >"'.é''" 

8 .. - Las ~eJ~doÍtes co~ los: gohÍernos del Estado 
de Baja CaÍifornia' y del ri1ú,nicipió han tenido 
un núniero 'elevado ',de "altibajos; débido espe-

6.- Respecto a la representación federal que cialnientea'qué a:mediá.vida del Cecut, ambos 
opera en el Distrito federal a través del INBA niveles de gobierno: pasaron a ·estar regidos por 
o del CNCA directamente, de ella se obtuvieron el ,Panido. Acción Nácional, caso pionero en Ja 
muchas de las mejores exposiciones de-autores :·::. historiaiolítica contem'poránea del pais, mismo 
mexicanos de renombre y trayectoña.' La lista 'es· · - que. ·ya se ha repetido en más de 'tres Estados ·y 
grande y está desglosada en Jos apéndices de esté · eri"una 'abultada cantidad de municipios. · 
trabajo. Entre ellos están Saturnino :· Herr~n,'·. ·. · ·... :.- · · 
Francisco Corza, Francisco Toledo~ .la Genera-: ' .. Ú~~ ~uestra de ·su partícipaciÓn ha sido-Ja repe
ción de Ruptura, Vicente.Rojo,: ¡\rmarÍdo.Villa~. -, -tida presencia de Jos alcaldes de· Tijuana en· 1a 
grán, por sólo mencionar algunos;<~::~· · , , · · .inauguración de ~·xposic_ione.s;: en, las· reuniOríes 

· - · ' · .··. del· COPLADEM, y en ·.Ja · co-pahicijiaciéin . de 
Pataky era muy hábil para obtener prov~~hci de eventos magnos como INSITE 94 .. También han 
la federación, del cuál tenia apoy<i vía el INBA; estado presentés Ja Alcaldesa .. de San Diego y el 
el INAH o el CNCA directamente.· Ejemplos de director de Asuntos Culturales 'de: la Ciudad de'_· 
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los Ángeles. Su presencia ha. valido para atesti
guar la instauración de proyectos como el de 
Ciudades·Hcnnam1s o proyramas de intercambio 
con artistas e instituciones hinacionlaes. 

' ' 

·.con una dC'las ~~s grn~des'i~s~it.ucioitc~ de.pro:.. 
moción y difusión de la cuitúra del Noroeste. 

.·, .·· 

, l.~ C~~i i~dás la~ esJ~~la~ ~dsé~ila• al Sislcma 
.·· Ed¡1cáiivo Estatál, tañto dé carie. privado como .•. 

Como gran cantidad de actividades i:ulturaiés s~ p~blico. participan:. Exis~c. un :viní:ulo:abierto con· 
realizan bajo distintos modelos de copatrocinio; ; priniaifas;; seciíridariási prcparat()rias; >eséuclas 
el Departamento de Cultura de los . 11 o:, : 120:,;.' ; 'tecnol.ógicas, bachillera íos' universitarias· y rccin: 
130. y 140. Ayuntamientos, asi conio el Instituto . •'ios como la UABC,'clCETYS,'lafü.croamerica-. 
de Cultura del Gobierno del Estado, han' sidó , nii NÓroeste o lá'Universidacl Pedagógica Nacio
gestorcs de níuchas visitas y de muchas pr~~ticas ·· · nal del Noioc~t~;; el cual se 'abre ~amino á través 
culturales en el Centro. · · de las prácticas propuestas tanto por el lado. del 

· Cccui •con. otros 'aciores 'éulturales,' coino por 
"" EL SECTOR EDUCATIVO 

Las lnstitucion.cs Educativas conforman ~t'ro d~ 
los públicos especializados del Centro, con una 
fuene participación. en todos .los sentidos. La 
población de las escuelas desde el nivel preesco
lar hasta el bachillerato, constituyen uno de los 
publicas mayoritarios en el Centro, debido a que 
estudiantes y maestros son el objetivo al que 
están dirigidas las prácticas culturales del Pro
grama de Promoción Escolar. 

Aun cuando el sector educativo está enclavado 
en una dependencia gubernamental como es la 
Secretaria de Educación Publica. la analizamos 
apane porque presenta particularidades especia
les. Por un lado, cubre un margen de aclorcs
prácticas culturales muy amplio, por lo que ha 
quedado configurado como el subcampo cultural 
de Educación. Por otro lado, porque la creación 
de públicos en este subcampo cultural es una de 
las tareas prioritarias que el Centro Cultural. Ti'. 
juana se trazó desde sus inicios. Es, .quizá de' 
todos los objetivos. el que má; frutos ha recogi-· 
do, pues ha incidido en población que a lo largo··· 
de sus 12 añ.os de vida ya se cuenta por: miles .. : 

Los niños que al i~icio.dc actlvÍdadJs de Promo: .. 
ción Escolartenian 5 .º 6 ailos: púdierón ser es- . 
pectadorcs' de' prácticas cÚlturaJes a CSÍÚdad V, 

muy proliablemente,:a los 8,•10·~ .12 iíilos. EIÍo 
significa que han tenido op<inunidad de acercar
se a la cultura locai y 'nacional a· través de un 
proceso de'. educación. cxtniescolar, .vinculado 

partc'de las instituciones, q'úé'imii público y actor 
.·. en i~fir:iitas OC~si,cínes.: · ~ 

· La mayor p~rte d.e niilos d~ TÍjuana en edad es-
. colar han· tenido acceso al Programa de Promo
ción Escolar y se han vuelto comunicadores re
petidores de las acciones efectuadas en el Centro 
Cultural Tijuana, motivo por el cual el público 
general de casa, es decir, Jos padres, tutores y 
familiares de los niilos, cuando no han sido testi
gos dire.ctos de las prácticas, han sido informa- · 
dos sobre las mismas, por lo que ya tienen un 
punto de contacto con la institución. el cual pue
de tener todos los tonos de apreciación habidos y 
por haber. 

2.- No sólo los estudiantes son el publico desti
natario de prácticas efectuadas en el Cecut; nu
merosas reuniones de trabajo de las secciones 
locales y estatales del Sindicato Nacional de 
TrAbajadores de la Educación (SNTE) tienen 
lugar .en la institución. 

· 3.- ·Asimismo, las autoridades de la SEBS
ISEP han asistido al Centro para celebrar acuer
dos, ceremonias, aclos académicos y otras acti· 
vidadcs más, como la reunión de la Subdirección 

· Académica con las Escuelas de Danza o la Reu
nión de Trabajadores Sociales del Sector de 
Educación Especial. 

4.- Los cuerpos oficiales del Magisterio son 
público deliberadamente asiduo a reunirse en el 
Centro; tambien lo son las autoridades y directi-
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vos de las asociaciones académicas y univérsita
rias. Se dan cita aquí lo mismo maestros e inves
tigadores del Colegio de la Frontera Norte que 
de la Sociedad de Historia de Tijuana, de la So
ciedad Mexicana de Gcografia e Historia o del 
Seminario de Cultura Mexicana Sección Tijuana. 

5.- Las unh«rsidndes como público también 
han elegido al centro para visitar sus distintas 
prácticas, especialmente en lo que se refiere a 
músk:a, teatro, conferencias y, recientemente, 
cine-video. Pero como actores culturales, las 
Escuelas de Arquitectura y de Diseño de la Uni
versidad Iberoamericana y del Instituto Tecno
lógico de Tijuana, han creado una parte de his
toria con la realización de sus rcspccti\'as Sema
na de Arquitectura y Semana del Diseño, en las 
que se muestran los trabajos sobresalientes de 
cada una de las generaciones de egresados. 

Muchos antecedentes sobre el comportamiento 
del público educativo pudieron ser conocidos y 
probados por la Universidad Autónoma de Baja 
California, sede rectora de los avances que el 
desarrollo del Estado y de la ciudad registra, y 
que ha sido depositaria de los esfuerzos de públi
cos que han exigido Ja instauración de nuevas 
fuentes de promoción y difusión de la cultura. 

La extensión académica de la UABC dio al Ce
cut una serie de muestras de lo que ya se había 
hecho no sólo en la localidad de Tijuana o en el 
Estado -en el cual es una institución muy reputa
da y con públicos también muy abiertos y conere:C · · 
tos- sino en la región noroeste, ~ntes ~ de··~u 
constitución. Notablemente, el Cecut. nace. c'on 
un concepto definido y claro además. de contar 
con la amplia experiencia de sus diréctivos, lo 
que iníluye mucho para .convertirlo. en. el. centro 
de la promoción cultural por excelencia en 'poco 
tiempo. 

Varios de los actores qúc de una u otra manera 
pugnaron por la creación de un.a institudón co
mo la del Cecut, fueron parte :de aquéllos que 
Pllb'llaron por la consirucción de la· Escuela de 
Humanidades de la Universidad, lo mismo que la 

creación del Instituto de .Cultura.de Baja Cali
fornia en la década dé los80's. 

6.- La partici¡iaciÓd d~ ~úbli~~s.~duc~Íivos in
cluye, por supÜesio; a todos aquello's estúdiantes ' 
y maestros de. las ilistiriÍas esc1Íelas de arte y 
crf~_tividad, d~ ·d~O~:I~ de ln.úsiCá. f·d~Je3tro. 
Ejemplo dcéstas'són la'.Escuela )''.Compañia de 
Danza. Gl<?ria Cam-pobello~ la Escuela de ,Música 
del· N~róeste/el' lnstituto.' Andrés Soler de la 
ANDA; la Casa ~e la Cultura de Tijuanii, o el 
Centro· de Séb'llridad Social 'para ·el · Bienestar 
Familiar del IMSS. · · 

El intercambio de públicos educativos no queda 
en el terreno local o estatal. Este tiene una pro
yección que se ha podido adherir a actividades 
binacionales con instituciones del Condado de 
San Diego, particularmente en las práctiéas de
nominadas uvcn a pintar ... con ~osot~os"i los 
Encuentros Binacionales de Niños en los Festiva
les Internacionales dela Raza, o el intercambio 
escolarTJ-SD entre nuestro Centro y el Reuben· 
Ji. Fleet Space Thenter. 

7.- La internacionalidad del Centro en Jos a~pec
tos educativos ha permitido la visita' en 1989, de 
todos los miembros pertenecientes al Consor-

. .,cio Internacional de Ttatros del ·Espacio 
· · 1max~Omnimax Culturales · (l\legapantalla) 
· En su reunión anual de primavera; se dieron cita 
en el Cecut_ pára ·elevar sus propuestas de pro

_ducción de películas documentales y para anali-
. ':zar los mecanismos de promoción de los distin

tos cemros y plazas en que se ubican. 

"'El subcampo cultural educativo envuelve toda 
una serie de prácticas entre laS que, como c8rac
teristica particular, los mentores aunque son pri' 
mordialmente actores, siempre presentan el flan
co compuesto, el del estudiante. El mundo parti
cular educativo instala los roles según el nivel y 
grado escolar al que se pertenece, permiiiendo 
mover los públicos de acuerdo al interés 'que la 
práctica cultural despierte. Todos los mhestros 
están en el otro lado de la moneda, como espec
tador, como público. · · 
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Esta movilidad de roles ha sido una constante 
que se ha buscado e'plotar al ma,imo, pues es 
del conocimiento generalizado enl~c los media
dores de promoción escolar del Cecut, que los 
profesores -en ca~i todos sus niveles- Son uno de 
los mejores canales de promoción directa. por su 
posibilidad repetidora y magnificadora de la co
municación que con ellos se establece. 

La ventaja en cslc renglón descansa en que a los 
educadores se les ha considerado siempre para la 
proposición, selección y evaluación de casi todas 
-que no todas- las practicas cuhurales desarrolla
das en el Centro, por lo menos para las del Pro
grama de Promoción Escolar. 

Es indiscutible que para este esquema último y 
para aquellos proyectos dirigidos a Jos piiblieos 
estudiantiles, "los maestros surgen como lcgiri
madores, ya que su aprobación de una proposi
ción es de peso. Esto se aplica sobre todo en las 
universidades y escuelas superiores. donde Ja 
competen~ia en una materia especial es recono
cida"." 

El mejor público, se dice con frecuencia, sera 
siempre el de los estudiantes y el de Jos niños. 
pues ellos siempre aprenden conforme van reci
biendo ese caudal de conocimiento Esta premisa 
ha sido manejada en mUltiples ocasiones con 
acierto. a \ cccs hasta el cansancio. Sin embrago, 
aunque surte efecto en la mayoría de las veces, 
tambien estan aquellos casos en los que Ja con
ciencia, el apego 11 ciertas experiencias previas y 
el sentido común indica que el cvcnio en cues
tión puede no sólo no ser sa1isfactorio y alenta
dor, sino resultar un verdadero fiasco. Casos 
como este se han reponado también entre los 
públicos del Cecut, especialmente hacia los últi
mos periodos administrativos. No todo puede ser 
de color de rosa. 

... LOS MEDIOS MASIVOS DE 
COJ\IVNICACION 

1 ~ .\lar\ftm, ./111111 H., H1•/t1lim1f!.\" Púhllccu .\/ndern1n 
.\/i!:m·o, ,\f,<imw /h/I, /')'ti, páJ:tna .JO. 

uLos medios de comunicación de gran alcance 
son públicos especiticos de Ja institución debido 
a que entran directamente en contacto con ella 
con el objeto de satisfacer sus necesidades pani
culares, que en este caso son de naturaleza in
formativa ... se constituyen en instituciones per se 
v medimizan la comunicación de Ja institución 
~on sus públicos generales, puesto que a través 
de ellos se comunica tanto con sus públicos es
pecificas como con sus públicos generales." 13 

La panicipación de Jos medios de comunicación 
con el Centro Cultural Tijuana ha tenido etapas 
más o menos acordes con su desarrollo, mismas 
que han cambiado conforme han cambiado sus 
políticas en la administración. 

1.- La prensa es uno de Jos medios que en for
ma definitiva h• acompañado Ja vida de la orga
nización desde el inicio hasta la actualidad. Ha 
tenido un papel relevante, debido a que la politi
ca en Ja que se establecía Ja preponderancia del 
concepto "cultural" por sobre todo Jo demas, 
obligaba a establecer relaciones muy restringidas 
con estaciones de rndio y prácticamente nulas 
con Ja televisión, dejando a periódicos y revistas 
el privilegio de cobenura de Jos actos efectuados 
en su seno. por lo menos durante sus primeros 
seis uños. 

La relación con la prensa al principio fue formal. 
Quizá exageradamente formal. La consigna era 
mantener una linea de comunicación institucional 
que presentara de manera seria y estrictamente 
formativa, el cúmulo de información que se vcr
tia en las publicaciones y que reponaban · las 
prácticas del Centro en un estilo en esencia dife
rente del periodismo cultural desarrollado en la 
capital o en ciudades como Guadalajara y Mon
terrey, en las que existe una tradición periodística 
de mucho mayor arraigo . 

El suministro de información· a Ja prensa sobre 
Jos acontecimienlos presentados adolecia de un 
formato que en ·el terreno profesional del perio-

11 .\lurie/, .\/t1ria J.11is11, º1M;il. .. /,á}(i1111 J/9 
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dismo s~ considcr~n una ºprobadita'~ de datos o 
••información básica··. la cual no permite llhondar 
o mostrar indicios mayores sobre los atributos· 
que poseen los actores o sobre los beneficios de· 
presenciar tal o cual práctica cultural. · · 

la inserción de' prensa antes de cada práctica 
cultural á presentar. 

Se empez~r~n. a i~~~j plan~~ éo~~let as. sob~e los.·. ' 
actores culturales; misnías:que.no le .costaron al. 
Centro nada más que ofr.ecer un búen s.eíVicio al 

El proceso de elaboración y entrega de boletines . medio, mismo quc' h'ácc otr~· servicio mayor, del 
de prensa se sujetaba a una serie de revisiones ·cual las .institÚcionés siémpré dé¡iéridcn para su 
burocráticas que en ocas_iones volVian'anacrónico · mayQí .difusión~.i.}:: ~~:.·~~~--~:.~··~~Z>/"~~-~:~··: ;:>:~· · · .. · · · 
su despacho y, po'r ende, su publicación. Debía .i :•: · ·.· · · 
ser revisado por el director antes de salir de la ·. Ánex~ a~l~ infci~.i~i6°iíq·~~·~rfá'ciril'aba.ii'1a· 
institución. pero antes pasaba por el escritorio prensa,. la elaboración''del bolétinoficial siempre ' 
del gerente, del subdirector; del otro subdirector se há éontiriúado;"'¡iero ¡¡ páíiir 'de enionccs dejó ' 
y, por último,. por la. Gérenciá, de Reláciones' dé pasa.r'j>ór.tarítás supervisiones; para ser. revi-
Públicas,' encargada de su envio: No obstante lo· sadci y éomentád<idirectameníe éon la Dirección. 
anterior, .se rascaba por ,varios .ládos para infor~ .- . ·.Los tiempos'éfe:proccsócse 'red~jcron 'pórqué ya · 
mar lo suficiente y crear.el interés entre. los pe-·: . río se deteniiui'cn lás papeleras de los cscritonos. ,' 
riodistas.: para que· ellOs .a-~~ ve~ .. se aboc~.ran ~ ·; ·: ·:: :<~·:.,:·~;·:'~·,, ·' '· ~,_;_>- ··· ., C:'.··.:. .,_ ·-

despertar el interés de los lectÓres de sus secció-;~·;:, ¡_~, i~f~~;,,~~ión co;,,enzo a .circular én n;ayor 
ncs :> · .~ ·: · · · --·.:,-..-,, ... · · ·;cáritidad·y."i:on.·máyor"calidad,.pues.'cubríaam- .-

El proce~~ cambió ;~tre 1~~7 yl~S~, .. ~LJ~nt~ la > ~~~1~~!,'~~~~:~!~s¿~~~j~~~~~:¡~1}~~~~~~~ 
Gerencia de Comúniéáción pudo i~ estableéiendo• .J. ·tiendo: en mayores posibilidades de generar el 
nuevas formas de trabajo, rompiendo ·ése· h'éñiic4:. · interés,· el deseo y la acción de visitar al Centro 
tismo y formalidad ydirigiéndose pérs(Ínalniente. :: .· ·para cumplir una sátisfaccióri propia. Se apoyó a 
con los periodistas de la fuente; con quiénes ha-': 'los periodistas a realizar su trabajo; y ésfo ayudó 
bla una relación abierta y franca. : · · ' al Cecut a cumplir éon el suyo, · · · 

El sallo en el proceso implicó ro,,;per 'el cir~~lo • . L~ labor de los medios Únpre~os se comportó de 
vicioso impuesto por Relaciones Publicas con la '. manera congruente con la politica del director, 
prensa, a la cual no sólo entregaba información · quien se empeñó. siempre en mostrar. una cara . 
somera o insuficiente, sino négaba con harta fré- . ' .. - opuesta a la adquisición de espacio publichárió 
cuencia los boletos de cortesfa Correspondientes en los medios, ya que la función rio lucrativa de 
para cubrir y poder hacer reseñado.' evento: Esto la promoé:ión y difusión culturales así lo exigia.' 
último, entre paréntesis; ha constituido ,Úníl irre: > . . ' .· ;, ' 
gularidad que no ha cambiado .substancialmérite, - · . A. ~esar de ello, siempre hubo. presiones· por 
debido al carácter personal de la Gé'rente; inisnía. parte de las áreas administrativás y de ventas de . 
que ha perdurado· a lo .largo de iódas'las adminis- los medios para la compra de. inserciones, .El.· 
traciones. · ... ,_,: - :.' ..... ,-.,: ........ ,.compromiso del Centro con los medios hiio que 

Los periodistas d~ la cullur; se ¡~p~~rori'a· 
acostumbrar a un mayor acceso' a la iiifom1ación,' . 
de tal manera que su relación se enipezo aabrir a 
la Gerencia de Comunicación',: donde obtenían 
datos frescos y directos acompañados de imagen 
fotognifica, dentro de un tiempo oJÍ.ort~~o para 

el establecimiento de medidas para insertar su' 
información se hiciera de manera cordial, canali
·zándolo a través de la cartelera institucionÍll; Se 
utilizó espacio en la mayoría de lcis diarios, pu
diéndose hacer a través de convenios de intér

. cambio, con lo que se facilitaba el ritmo de traba~ 
jo sin acarrear desvíos de recursos económicos 
por este concepto. · · 
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La subdirección de Promoción ideó un convenio 
con el periódico El Mexicano;'al que se le ofre
cían boletos de descuento para sus trabájadorés, 
a cambio de anotar los créditos del medio como 
coproductor o copatrocinador. De ahí se obtu
vieron planas completas en los Festivales del 
Niño, en obras de factura mayor y en eventos 
intemaCionales, entre otros. 

El avance logrado con la prensa, c~mo varias de 
las acciones relativas la relación con los públicos 
de Cecut, tuvieron un descalabro enorme cuando 
el cambio de políticas en la administración intro
dujo la compra de publicidad en los medios y 
sustituyó algunos canales de promoción por 
otros menos costosos. 

La creatividad desplegada para conservar el aire 
institucional en los espacios periodisticos se 
transformó con mucho al introducir un mayor 
número de medias planas, robaplanas, cintillas y 
planas completas, elaboradas bajo el amparo de 
la compra de espacio y no del intercambio, del 
regalo o el beneficio del apoyo interinstitucional. 

Se trató de volver a dirigir el proceso vía la su
pervisión de los subdirectores, pero ésto con el 
tiempo también quedó eliminado. Sólo excepcio, 
nalmente la información debia pasar por algunas 
otras manos. La relación con los periodistas. se 
distanció tanto en el área de comunicación· como 
de la Dirección General, que tuvo que jugar con 
otras reglas, las que se imponen cuando se des: 
pliegan otras politices y otros criteriossobre Ct 
concepto de promoción. ·~-,:. · 

Aun cuando los lazos estaban echadosit~· aten'' 
ción al material de apoyo a la prensa se descuidó;· · 
perdiéndose o agotándose los archivos'quc. sé . 
fueron generando en el periodo citado en la Ge-
rencia de Comunicación. ·· 

Fue notorio que aunque se pació convenio con el 
periódico Diario 29 de El Nacional, la cercania y 
el apoyo que se tenía con El Mexicano y otros 
medios se desvaneció. Después desapareció el 

Diario 29 y el Cccut se quedó al ainparo de sus 
posibilidades económicas para sostener. su publi
cidad permanente. Los tiempos cambiaron para 
el Cecul. 

2.- La radio, un público aliado a la institución, 
ha tenido una relación similar a la prensa. Para 
transmitir spots sobre los eventos que necesita
ban de este tipo de recurso, se utilizó"durante 
largo tiempo la voz de un solo locutor, lo cual no 
permitía una identificación adecuada del tipo .de 
práctica por el estilo peculiar del mismo. · · 

El cambio en este medio c~n la pr~pues;~ ·de la 
Gerencia de Comunicación, abrió 'ópórtunidad a 
más de 1 O locutores, cuya colaboráción'váriaba 
según la necesidad de obtener un estilo y.un ma

. liz adecuado a la ai:ti~idad en.cuestión~ne cual-: 
quier manera persistió la idea de uiiliZ..f'una sola. 
voz po_r. spoi; para evitar 'el despilfarró o lá ero: 
gnción excedida; El '.diseño de spots sé abrió y se 
rompió' cém'el 'íícartómimicntéi institucional, tra-. 
landó. de ·aligérár. el concepto "peró'tratando, eso 
si, de mántener una idea" formal de la insti_túción. 

. "'" ~ .;- ~ ··-~·'; . . .- , .. 

; Eri'"cicaslonérespe~iales se utilizó más de una 
. voz;· Lo 'niisríi() sucedió cuando cambió la admi

. · nistnición'; la cÚal afürtünadamente conservó esta 
·:·idea, a "r.Zón · del incremento paulatino en Iris 

.:"···costos de tiempo en las estaciones y de los hono
. , .. rarios de los locutores. 

/ ,¡o~ trabajadores de la radio son un público muy 
i»' ventajoso ·para el Cecut, ya que muchos de sus 
• .. colaboradores apoyan los evenios por. medios. 
.: di recios y, en lo posible, á través del medio en el 
. que trabajan. 

' Lar.dio ~osee un alÍo margen de confianza co
me¡ mediador .entre la inst_itución y sus públicos 
en general.· Es uno de los canales más efectivos 
para la promoción cultural,: pues tiene una capa
cidad de. audiencia. más' amplia . que el publico 
lector, y una.efectividad comparable con la tele
visión, por la posibilidad de dirigir los mensajes a 
públicos ·amplios y ·todavía más especializados, 
con una probabilidad enorme de ser escuchados. 

114 



Además de la efectividad, su costo no es nada 
comparable con el que tienen los spols de televi
sión, mientras que sí puede competir con las in
serciones en prensa, la cual, desafortunadamente, 
no es leida por un gran porcentaje del público 
general, no sólo del campo cultural sino de los 
demás campos de actividad social. 

3.- La televisión, el medio de comunicación con 
mayor rcverberancia y efectividad comprobada 
en todos los terrenos de la publicidad, no ha sido 
un recurso muy utilizado por el Cecut, y si, en 
cambio, ha constituido un público que lo ha per
seguido durante largos periodos de su historia. 

Como al inicio la política imperante determinó 
que no se compraría espacio televisivo por nin
gún motivo, a menos que se tratara de un evento 
en suma extraordinario, el manejo de la promo
ción institucional y de algunas prácticas cultura
les en televisión, siempre se hizo a través de la 
utilización de tiempos oficiales. 

No es dificil advertir la contrariedad que esta 
política significó n los directivos del Cecut, 
cuando es sabido por todos aquellos que mane
jan tiempos oficiales en los medios electrónico;, 
el tortuoso y dcsgastanle proceso de postular, 
acordar, informar y hacer cumplir los requeri
mientos establecidos por la Secretaria de Gober
nación para su aplicación, cuando se enfrentan a 
los encargados del medio que los deben ejecutar 
conforme a la nomrn. 

Afortunadamente. se mantuvieron huenas rela
ciones con los medios existentes en la localidad 
mientras el ánimo lo permitió y las demandas 
eran satisfechas. 

Siempre. al igual que la radio y la prensa, se re
cibieron presiones para la compra de tiempo en 
televisión, pero la administración iniciadora im
puso la política con firmeza. aprovechando el 
perfil que la institución tenia, y apoyandose por 
otros canales de promoción mas ad /me: con las 
manifestaciones culturales. 

La relación se volvió tirante cuando, en alguna 
ocasión se llegó a comprar algunos spots al Ca
nal 12 de Televisa, para promocionar una pnicti
ca internacional (Tango Argentino) para la cual 
excepcionalmente si había presupuesto. La utili
zación del medio dio perfectos resultados y el 
objetivo de la promoción se cumplió. Pero el 
problema apareció cuando el Canal 33 de otra 
compañia se quejó amargamente de la decisión, 
expresando que era un acto de traición a su polí
tica de promoción a las instituciones y personali
dades locales (la cual ya incluía más de siete 
años, mientras que el Canal de Televisa impulsa
ba mas lo nacional y lo acontecido en California, 
Estados Unidos) Por un largo tiempo se descui
dó la cobertura del Cecut por parte de ese canal 
masivo de comunicación. 

Entre las verdades o mentiras que se manejan 
respecto al punto anterior. lo cierto es que los 
medios son competencia y el mercado cultural no 
es tan grande como para que ambos no puedan 
cubrir el total de las prácticas culturales del cam
po en estudio. La trayectoria de ambos medios 
ha mostrado un desconocimiento y un particular 
desden hacia la cultura característicos de la tele
visión comercial. El caso no es exclusivo del 
(!.!cut, sino que se premea en todos los enclaves 
e instituciones del arte y de la cultura. 

Aún cuando ese problema se limó entonces por 
parte del subdirector de promoción. el cual sos
tenía un buen margen de respetabilid"d con hs 
agentes locales, problemas similares se dejaron 
venir cuando el Cccut abrió su presupuesto hacia 
espacios en lo~ medios de comunicación 

La disputa entre los dos medios perdura, lo que 
le ha traido en varias ocasiones problemas al 
Cect:t, r.1 cual no ha recibido cobertura de even
tos de maxima importancia como represalia a la 
preferencia a alguno de éstos 

El costo de los spots de televisión significan un 
egreso tal que una institución como el Cecut no 
puede en la mayoria de los casos pagar. Pero 
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aunque asi fuera, el desembolso por una serie de 
spots constituye una suma comparable a·la que 
se eroga por: tres~ cuatro prúclicas·intere~antcs 
y de acceso libre al público. .· 

El presupuesto que el Cecut asigna a gastos para 
medios es muy alta. Una sangría como ésta re
prescnla un revés a la institución. sobre todo 
cuando vemos que muchas practicas culturales se 
han llevado a cabo con presupuestos bajos, y han 
rcponado un éxito rotundo, tanto en recupera
ción económica como en asistencia de püblico. 

Quizá en lo futuro se ponga mayor atención al 
usufnicto de tiempos oficiales y a la administra
ción más ra7.onada de estos canales. Sin embar· 
go, es dificil imaginarlo, sobre todo porque el 
esquema corncrcinl ya se ha impuesto a la insti· 
lución. por la institución misma. De ahi, será 
muy diticil sus1raer de su idea de ganancia a los 
medios para colaborar en otro esquema con el 
Centro. En este caso, el Cecut perdió. 

=>LOS Pl{OVEEDORES 

El público confom1ado por los proveedores del 
Centro Cultural Tijuana reune a un grupo muy 
amplio y bastante heterogéneo de indhiduus y 
entidades, debido a las múltiples necesidades que 
se deben satisfacer en la realización de las activi
dades que en él se llevan a cabo. 

Los insumos se enumeran desde aquéllos de or
den alimenticio, elcc1rónico. do01és1ico, indus
trial, para la construcción, educativo, publicita
rio, hasta aquellos que toda oficina típica necesi
ta. 

1.- Entre los proveedores más comunes se citan 
los de las compañías distribuidoras de anículos 
de papeleria, en la que casi todos los productos 
que ahí se comercializan son necesarios, tanto 
aquéllos para el funcionamiento de oficina, para 
uso didáctico. para el diseño gráfico y arquitec
tónico. como los necesario para la informática. 

2.-. Los proveedores de equipo y serv1c10 de 
cómputo se han utilizado más en los últimos 
años, debido a la implementación de sistemas 
más avanzados para el manejo estadístico y con
table, el diseño, el boletaje y la captura de infor
mación acumulable en distintos depanamen\os 
del Centro. 

J .• Otros de los insumos que son de gran utilidad 
para el mantenimiento de las instalaciones pro
vienen de casi todas las tlapalerias y ferreterías, 
de las cuales se ocupan infinidad de productos 
para jardinería, plomeria, electricidad, etc., de 
pequeño y gran tamaño. 

4.- La construcción de cscenografias, instalacio
nes y proyectos museográticos requiere de una 
serie de productos especializados que también es 
atendida por empresas tijuanenses como sandie
!,'llinas, dependiendo de lo sofisticado que sea el 
artículo en cuestión. Las madereras, las casas de 
iluminación, las detallistas de decoración, las 
mueblcras, las casas mayoristas de telas, las dis
tribuidoras de aniculos para el hogar, etc., son 
una pane de este sector de proveedores 

No sólo para la constnicción de escenogratias e 
instalaciones se requiere de las empresas ciladas. 
Han habido y hay necesidades mayores de anicu
los para la constnicción que van desde costales 
de cemento hasta camiones de arena y asfalto, 
desde alfombras y telones kilométricos hasta 
cristales tamaño jumbo, anículos todos que son 
aponados por la comunidad comercial de la pla
za en que se ubica el Cecut. 

5.- Son proveedores imponantisimos para el 
Cinc Planetario las casas extranjeras de produc
tos elaborados, maquinas y sistemas de proyec
ción audiovisual provenientes de Canadá, Esta
dos Unidos Francia y otras naciones, lo mismo 
que los insumos de electrónica para sonido e 
iluminación de la Sala de Espectáculos. 

ú.- Pero no sólo en el área de productosy bienes 
materiales es fuene la panicipación de proveedo
res; el sector de servicios es igualmente grande: · 
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Abarca tanto empresas de limpie7.a empresarial e 
industrial, como contratistas para la construcción 
y remodeladón de exteriores e interiores; rentis~ 
tas de equipo de sonido e iluminación lo mismo_ 
que mantenimiento y asistencia técnica a la mar
quesina y a los· sistemas de cómputo instalados 
en la institución. · 

7.-. Todos los oficios conocidos llegan a tener .. 
necesidad. de contratación cuando algúnevento · 
extraordinario. o especial requiere de mayor nú-:. 
mero de éstos o de un servidor en particular para 
poder ser satisfecho, ·desde el .carpintero' y.d: 
albañil hasta el mesero o el rotulista; · ·· <-. 

', . , •, . : ' : ~...:', .. ·.~ ~ .:·: ~·; 
8.- Los servicios especializados que se.requieren 
para apoyar las producciones teatrales y dancisti
cas, de coitdertó o dé éxp.osiéión, de difusión 
literaria, ei.cétera, dcl''Centro Cultural, sea ·por 
su peculiaridad;. su gran magniiud; o su demanda 
de satisfacción. inmediata;· abarcan a locutores, 
traducto_res,. operadores técnicos de audio y \0-
deo, publicistas, distribuidores de mensajería, 
repartidores de promodón, redactores y correc
tores, maquillistas y peinadores, iluminadores y 
apoyos de tramoya, tapiceros y ebanistas artísti
cos, fotógrafos, entre otros más. 

9.- Los medios de comunicación son, además de 
un público especializado, proveedores de servi
cio en estrecho contacto con el Cecut. Su labor 
contribuye a difundir el trabajo del Centro hacia 
la comunidad externa, pero también tiene una 
vinculación muy fuerte hacia el público interno 
de la organización. 

1 O,- Dentro de los proveedores de una empresa 
como el Centro Cultural se suele señalar a los 
acreedores obligatorios con los que hay forzo
samente una relación de pagos, entre los que se 
citan la Comisión Federal de Electricidad, la 
Comisión de Aguas del Ayuntamiento, la Secre
taria de Hacienda y Crédito Público, las distintas 
dependencias del Ayuntamiento relacionadas con 
el giro cultural y de espectáculos, la Asociación 
Nacional de Actores, etcétera. 

J J.- Otr~s de los pro~eecÍo~e~ sin los cuales no 
existiría la oferta principal. del Cecut cs. el ·que 
corresponde al gremio· de, Jos anistas: Este sector 
de público provee insumos' culttirales,.es decir, 

·productos que;: individualniente o en· grupo,· se 
integran a_la ¡migraníáción.del_Centro: El.carác
ter dé insumo es inuchó. másº compléjo, más. ela-

• boradó; más ccimpletci ·que los demás, e involucra 
<a· inuc_hos ··otros: proveedores .. La dinámica de 
' acción de los artistas los coloca en un terreno en 

el cual son aclores, proveedores, público externo 
Y'externo al misnío tiempo. Mientras por un lado 

·son Iris actores de un concierto, toman café con 
-los empleados .y platican sus anécdotas, están 
; presentes en una presentación de libro o entregan 
.·un cassette solicitado por el Cecut para musicali-
zar otro espectáculo,. · 

Existen cientos de firmas d~ casas y persona5 que 
han otorgado algún servicio al Cecut. Muchas de 
ellas níanejan con orgullo el hecho de poder ser
vir a una institució_n _tan grande y tan importante 

. como lo es ésta, lo cuaUos convierte en un pú
blico favorécedÓ(dé: Ja: im~gen externa que el 
publico genéral tiéne de' ella. · · 

•,• . . . -~. . .. 

Desafo~ú~~da~ente: h~y ~~--numero. muy eleva
do de proveédores que no comparten la misma 
postura;. El ·motivo principal ·expresado por . la 
máyoria ha sido. el pago atrasado de la· factura
ción, en periódos que exceden. no sólo el cum
plimiento dentro de la norma, sino incluso. del 
sentido comun de oportunidad. 

El burocratismo administrativo interno y el retra· 
so en la atención y en la aplicación de pagos del 
Cecut ha alejado a muchos proveedores, los 
cuales, a pesar de la imponancia que les significa 
tener un cliente importante que demanda un ser
vicio o un bien cuantioso con una utilidad apre
ciable, prefieren dejarlo por la paz y no estable
cer ningún contrato más con él~ antes de com· 
prometer la funcionalidad y la sana circuladón de 
su negocio o empresa. 

Los razonamientos externados por dichos pro'·, 
veedores van desde la falta del pago en las cori-
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diciones pactadas, :moratoria ~nilateral injúsÚfi
cada. despotismo en el trato y fa\'orecimicnto 
desleal hacia la'coÍnpetencia::,· .. : ·· · ·.· · ·· 

Este sector de pl1blic~ ~o ha ~ido de Íó~ ·ÍtÍ~jores · 
del Centro. y si se Ji¡, constiiüid() crí ün' dolOr de 
cabe7.a: en . a1g1.Jr~3!( OcaSiOnés~~-_'s~b.re '~_iodO ;. en' 
aquellas en que el 'demandante del 'cuinpfüriiento. 
a los éontratos cómpro1Ítetidos ha sido el gobier-
no del Estádo ó el municipal:,'······ · · · · 

,·;,:·:- ·:;::·.··_: 

Es de prestin1irse que I~ 'deténÍació~ del poder 
político .. panista;· .tanto; níunicipal : como· estatal 
desde hace.6 años: ha agra~ado es.1á· situaÍ:ión en 
el Cecut, si se' considera que éste pertenece a la 
Federa,ción, CuYa·e~traCción ~n· su filiación priis· 
ta-gubernamental· presenta 'una manera relativa
mente distinta ·de mirar,- conoc~r.·_acercarsc y 
promover la culturá .. 

A1in cua~do pudiera 'pensarse que la transparen
cia en el manejo del presupuesto del Cecut fuera 
irreiUtable; lá experiencia .de los proveedores en 
su relación direCta con éste impone u~a linea de 
división que difiéilmente púede ser borrada de la 
mente de todos esos acrcedoreS; !os cua!Cs, una 
vez desvinculados comercialmente de la institu
ción, seguirán siendo una paite fmportante en la 
manifestación de opinión pública alrededor de 
~. . . ·. . 

Lo cuestionable del asunto· no ~s tanto·:.eÍ quea ·. 
toda institución le. puede suceder este tipo de : 
desvaríos, sino justamente que sea la más impor-· 
tante institución de ·cultura del noroesté de Mé
xico a la que le pasan, tan seguido y tan tupido, 
como lo expresan los acreedores. 

El Cecut guarda una mala imagen, la cual no se 
ha intentado resarcir ni estimular frente a viejos y 
nue\'OS proveedore:,. La mala imagen descansa 
no sólo en la Subdireción de Administración y las 
áreas afectadas de esta. sino en la institución 
misma, completa, que se vuelve blanco parcial de 
las inconformidades expresadas ante el público 
general y que llega a tener contacto con la insti
tución. 

· Las 'reglas ·que proponen los teóricos de las Re
Jáciones Públicas para una buena comunicación 
con el público proveedor, certeras y contunden
tes, han sido una fórmula poco aplicada por la 
administración del Cecut en muchísimas ocasio
nes. Por sus pasillos han circulado decenas de 
acreedores insatisfechos que han multiplicado su 
experiencia negativa hacia otros públicos, pues 
han perdido la confianza y el sentido de respon
sabilidad y respeto que la organización tiene para·. 
con aquéllos que 'le ayudan' a cumplir sus com
promisos. Esto se ha debido a la falta de tacto y 
despotismo de escritorio que sigue caracterizan
do a los encargados de repartir el pastel ·en el 
Centro, el cual se extiende a este sector de públi
cos externos como al conjunto de públicos inter-
nos de que hemos hablado arriba. · 

Los reclamos para el cumplimiento de obligacio
nes económico-financieras del Centro han sido·. 
llevadas hacia la opinión pública por diferentes· 
medios, dejando un lastre muy debatido f poco 
defendido al mismo nivel de la opinión pública. 
Llegó a mencionarse un embargo que la institu
ción nunca supo aclarar en Ci tono y, medida ne
cesarios para reintegrarse la buena imagen que 
en el pasado logró forjarse. El año de 1993 y 
1994 fueron de desaire general ante la supuesta 
incapácidad del Centro para enfrentar sus com
promisos. Si los motivos para que se diera este 
fenómeno provinieron de orígenes políticos, 
nunca quedó suficientemente claro para el grueso 
dé. la ·comunidad asidua a las prácticas culturales 
del Centro. 

Algunos tratadistas consideran a los proveedores 
como un tipo de público interno o mixto, debido 
a su contacto tan directo y constante con los 
empleados y directivos de la organización. Por 
esta razón arguyen que las politieas de comuni
cación interna deben expresarse en los mismos 
terrninos que aquéllas referidas a los públicos 
externos más inmediatos. Sólo avisos de cambio 
de fechas de pago a proveedores, o volantes 
explicativos sobre algún procedimiento nuevo o 
renovado (entregados obviamente a Jos que po-
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nen sus pies frc~tc a la Gcrcncin ·de Recursos · 
Financieros),· son la: expresión mayor qúc la 
Subdirección tiende a generar: · 

La politica de compras sanas (compra a precio 
justo, confidencialidad, confianza recíproca poli
ticas de. comunicaéión, imparcialidad ante la 
competencia) no ha sido el mérilo mayor del 
Centro, sino su talón de Aquiles, al igual que el 
trabajo de relaciones públicas para con la gran 
mayoria de segmenios de públicos locadas en 
este capítulo. Como se mencionó anteriormente, 
no todo puede ser color de rosa, y algo que pre
senta una cara demasiado gris, es justamente esta 
fracción de los públicos del Centro Cuhural Tí
juana. 

Conviene anolar que la dinámica de consumo de 
prácticas cuhurales tiene airo aspecto que consi
derar: la forma en que las decisiones de los me
diadores afoctan a dicho consumo, en un pano~ 
rama en donde el componarniento de los actores 
y de los públicos muestran variaciones lanlo de 
origen como de destino. 

4.- LAS DECISIONES 
POLÍTICAS, SU EFECTO 
SOBRE EL PÚBLICO 

La mayor pane de los hechos, de las práclicas 
sociales y culturales de nuestro entorno, están 
sustentadas en decisiones que provienen, por lo 
general, de los gustos. las orientaciones y con~ 
vicciones de quienes delentnn el poder politico y 
administrativo, en sus distinlos niveles: federal y 
regional, externo e interno. 

En el Cecul, las prácticas han >ido propuestas y 
decididas tanto por actores como mediadores 
diversos. qui! le han impreso, desde cualquiera 
óptica que se le vea. un grano de apoñación par~ 
ticular dentro de una orientación general hetera~ 

génea y múhiplc, como lo es la pláza en la que se 
asienla y lomó lugar hace ya 13 años. · 

" " 

Desde el dfa en que •e in~ug~ró ~I Cecut -es 
más, desde que .se cncontraba.e·n ce:n'stiticC~ón:;: 
ha recibido impresiones por ccnte11as 'sobre su.' 
presencia y justificación en la ciudad, ·objetivos, · 
funciones, presupuestos, sitúació'n privilegiada~ 
estruclura física. Todos esos temas~ au'nque si.le
ne increíble, han estado en" boca de públicos 
igualmente numerosos que han ·sido testigos por 
lo menos de alguna de las prácticas de su variada 
ofcn•. 

No lOdos han tenido un discurso formal. o han 
estado en el primer lugar de la prensa local o 
regional. Pero sí ha habido innumerables casos 
en los que la inclusión de sus prácticas en los 
mcdioS de comunicación y en los comentarios dr.: 
la opinión pública generalizada, han dado moti
\'OS de polémica y discusión abic1ta enire los 
diferentes públicos. 

Ser motivo de polémica le ha costado la atrac
ción y captación de nuevos públicos o públicos 
distinlos al Cecut, los cuales, muchas veces por 
morbo y otras por simpalia, se han infom1ado o 
expresado sus opiniones para estar "al día" de lo 
que aconlece en "la cultura". 

No se puede negar la imponancia que el Ceniro 
reviste para la comunidad en general -y en espe
cial en la anistico-cuhural-, quienes han dado 
respuesias leales o airadas, de acuerdo al com
ponamienlo y contenido de la oferta. En lcrmí
nos generales, el C'ecut, tanto por su trascen
dencia histórica, por su dimensión arquitectónica 
y su potencial presupuesto para encarar r~tus de 
índole diversa. se ha constituido en el "centron 
principal de actividad cuhural dentro del campo 
cullural tijuanense. Sí, pero no hay que olvidar 
que no es el único. 

La respuesta publica en Tijuana se manifies1a al 
mismo tiempo en que se expresa la orientación 
de sus prácticas. Muchas de ellas no se fu1idnron 
en la ofcna misma, sino en la rebelión .anlc el 
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tipo de ofcna. unas ,·eces·por'piejuiciosy otra~ ,. 
por convicción. ' ·· ' · · · ' · 

La conducta del• co;,~;1mid~r 0

de losprod~ctos 
culturales en el. Cenim Cultural Tijuána redste 
todas· las · varianics im~·ginadas .}' C'.(istcntcs en 
otras metrópolis en las que se citan gmpos cultu
rales y públicos tan diversos como los citados 
anteriormente. 

El principal veclor que nos puede decir algo 
acerca de la evolución del público general en 
torno al Cccut podría resumirse pcrcntoriamen1e 
en es1as palabras de Leobardo Sara1 ia, imponan
tc joven escritor tijuancn~c: uEn sus inicios, el 
Cccut o~ciló entre dos impulsos: la vocación 
turistica y Ja cultural. Prevaleció Ja segunda sin 
renunciar enteramente la primera. El gran espa
cio gradualmente fue llenando sus foros y rinco
nes de rumores. presencias y actividades." 14 

En ese proceso de adaptación del gian público a 
una institución que se dirige a amplios sectores 
del mismo. tales sectores se \'an alternando p:tra 
atestiguar una práctica. a veces ajena, a veces 
totalmente desconocida o. en ocasiones. entera
mente predilecta. La diversidad de opiniones y la 
aceptación-rechazo de las mismas son el reflejo 
de Ja interacción de distinlas formas de expresión 
y apreciación cultural manifiesta en los públicos 
mismos. formados, como anteriormente he expli
cado, en el seno de sus propios medios y con Ja 
tradición o influencia que su origt>n 'en alguna 
pan e de México' les otorga 

"Durante su primera década, el Cccul ha sido 
lugar propicio para las anes, pasarela de la cultu
ra regional y nacional... objetivo sin trc,gua de 
fotógrafos locales )' forasteros nexo con Ja 
ofena cullural fraguada en el cenlro del pais y 
única instancia negociadora y conccnadora de 
relieve Actualmente.. l.!S cada vez más visitado 
por los tijuanenses y por el turismo interno ... La 
comunidad cultural lo hizo suyo desde un prin-

11 
T1•\l111101110 di• Surm·w Q111ro:. /.1•11hartl11. t'f1 Srccui11 

Te.\lt11w1110.\· tlt'l /.1hro rlr!I Centro Cu/lllral TiitlJ!!l!l,. .\U
.r1w, Cl:."f'C.T-C.\"CJ. /99./, piig1nr1 /J.~ 

·ciPio asi~!i~ndo a·c!'~ferenci~·~ y c~rlcic~os, frc
cuelllando el café' y Ja librería, tomando panc en 
reuniones;· cócteles" y festivales, curioseando las 
rlm.esfras plásticas: .. ejerciendo el lugar": 15 

Para los anistas, especial gmpo de actorcs
público, el Cecut ha ayudado a que sus creacio
nes. sus c~prcsioncs pudieran tener un receptácu
lo promotor con un nivel nunca antes conocido. 
Los intentos anteriores en la promoción no lle
gaban a Jos niveles que el Cecut ha logrado con
cebir. Por ello. los públicos, al igual que la po
blación de la ciudad, han crecido considerable
mente, permitiendo convivir a muchos de ellos 
en varias de las ml1hiples practicas que el Cenlro 
alberga. 

En las políticas iniciales (que fueron las que le 
dieron forma y sustancia) se buscaba predomi
namemcnte difundir al interior de Ja plaza la 
cuhura nacional y universal sin prejuicios, que se 
mostrara Ja que se muestra allá, ofreciéndole al 
gran pl1blico -el incógnilo, el c¡ue incluye a sccto'. 
res y clases distintas- Ja oponunidad de ver Jo 
que tal vez ni yendo al Distrito Federal o a Ja 
zona donde surgen las prácticas para el consumo, 
podría apreciar. La oponunidad del tiempo y del 
espacio estaban aquí, en su propia ciudad. • .. 

El acceso a la cultura uni~ersal ·implicabá;fracr 
lambién práclicas de carácter intemacionál;;a Ja 
allura de festivales intemaCionales y.-de.reciritos 
como el Palacio de Dellas Artes o el Teátro de la;" 
Ciudad. · · . .. 

Había que ganarse a la gente. Se planteaba el· 
trabajo de construir un público educándolo al 
mismo tiempo que tener el apoyo de los empica
dos dentro de un mismo objetivo: contaminarse 
positivamente. 

La primera administración jalaba espectáculos 
nacionales y d" otras latitudes para el Cecut. Su 
objetivo a mediano plazo era mediar de tal forma 
que se lograra que la mejor gente de la localidad 
fuera obteniendo un espacio programado en 
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otros centros de promoción de la federación. 
Esto lleva tiempo, y él proceso no ibá a ser in
mediato, sino acorde con el correr de sus propias 
posibilidades anistiéás: · 

Asimismo, se pensó desde el pnnc1p10 que CI 
Cecut seria escuela y centro de promoción· de la · 
cultura, basado más o menos en la experiencia 
del Centro Cultural Ollin Yoliztli del sur de la··. 
ciudad de México. El problema estriba en· que, 
nunca se construyeron las instalaciones de lo. que 
seria la escuela, y quedó iznicamente la infraes- · 
tructura para la promoción. De esta manera, re~ 
sultaba muy dificil conciliar intereses de muchos 
actores y representantes de instiiuciones. La nó 
escuela significaba no que se estuviera en desa
cuerdo en dar cursos o no se pudiera lograrlo, 
sino que al empujar dos carros al mismo tiempo,·. 
el desgaste hubiera sido tremendo. 

La política se mantuvo -y gracias a ello· l~gró 
grandes frutos- en tratar de consolidar al Centro 
como promotor, y en lo futuro~;ampliário' a es~.· 
cuela o a lo qué tuviera que si:r,'Había que dar a 
la g~nte. prác~icas sUpe~'?rcs,. ~nicas,~fl-~sce~-~en· ._ 
tes, y cambiar la imagen' dé la tradicióital casá de. 
cultura de barrio en 1a:<¡úé se dan .cursos 'de nia, 
cramé~ miSajón·, ~cíObipS'O !riBI~~.",,, ··' ·· 

L8 promoción s'e enfocó ~ promover ydifundir la 
imagen dé México al extranjero que pasea por 
Tijuana corno· al visitante del interior de la Re
pública. No obstante, la panc fündamental abar
caba al 80% de la población visitante que estaba 
(está) constituida por tijuanenses propios o 
adoptivos. 

La insistencia en cómo la promoción incidiría en 
el pizblico que se estaba creando o rescatando 
(en los casos de públicos con experiencias pre· 
vías en alguna otra ciudad), reflejaba la apenura 
y disponibilidad a generar grandes expectath·as y 
concurrencia de visitantes. Al principio nunca 5C 

dijo no que la danza comemporánea no iba a 
funcionar y el teatro de vanguardia no tracria 
gente ni alma a la Sala. Al contrario. se insistía 
informando al pliblico sobre las bondades de los 

productos por tcidcis los medios, la gente se fue 
aí:ostumbrarido y después ya demandaba lo que 
había probado. · 

. Desaf onu~adamente 'eso fue cambiando con las 
admiríistraciones posteriores; de tal manera que 
hoy/unafracción .nada despreciahlc del púhlico· 
ºgeneral se conforma ºcon la simplicidad de Taurus. · 

·do Brasil ·Y de las obras frívolas del teatro ·co
'.'inercial.rámplón del Distrito Federal, y no res-
. póride: igual ante prácticas de igual o menór 
costo e incomparable calidad .. 

La cre~ción de publicas no proviene de la simplti 
operáción.de promoción de un evento o de varias 
acciones publicitarias a través de la radio y la 
televisión. Se logra con la concatennción de. tác
ticas; estrategias y procesos especificas de prÓ
moción, los cuales requieren unirse para lograr el -
proceso global, desde estimular la demanda pri
maria, fomentar la cooperación, desarrollar In 
competitividad y reforzar la selectividad de las 
prácticas culturales, en una escala de tiempo 
amplia y duradera. El tiempo ya ha corri'do, y en· 
el Cecut ya se registran las tendencias"en la par· . 

:ticipación del público asistente, mismas que se 
citan a continuación. · 

5.- CULTURAPARA LA ÉLITE, 
¡,Y LOS OTROS'! . 

La clasificación de públicos mostrada al principio 
abre una puena a la comprensión de éstos y el 
potencial que representa trabajar sobre ellos la 
labor promociona!. De su observación se pueden 
inferir muchos datos sobre qué tipo de prácticas 
recibe más gente que otras. No obstante, las 
apariencias engañan: obras teatrales o dancísticas 
de gran calidad han reponado grandes pérdidas y 
sala semivacia. Por el contrario, algunas prácti
cas que se planificaron y se dudaba que pudieran 
tener un mediano éxito de taquilla, se convirtie
ron en la excepción. 
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Encuestas realizadas por la Gerencia de Promo
ción y Comercializaéión rejlortan V8riacioncs en 
el comportamie1110 del público que visita al Cen
tro, las cuales,· al paso de los años, mantienen 
algunas ·_constantCs'. «:Una ·c\'cZ _'se 1es preguntó 
¿hacia qué porccritiije mayor,-dc público··cstá 
orientado el Cccut?, y· Ja: respuesta inmcdiata
menlc, se. abrió con ·una palabra: diferente. Es 
diferente para éadá espacio. 

Para el Cine Planetario viene la gente que en el 
mercado se consideré familiar, donde la inmensa 
mayoría pertenece a estratos medios y bajos: 
Este es el gran público del Centro, el que le re-. 
porta además la posibilidad de ser autofinancia-, . 
ble. La entrada al Planetario representa Uno de· 
sus atractivos ti picos, tanto para el público ·üjua: 
ncnse como para el que \isita la ciudad, se.a tantri 
del interior de la República como del público 
mexiconorteamericano y résidcnte en California. 

La novedad implícita en la experiencia de ver una 
pelicula en el Cinc Planetario, es parte de las 
atracciones rnristicaS para los forasteros, que 
manejan corno factor de venia lo mismo los gru
pos de promoción como el público por si mismo. 
El público trae más público al Planetario, es 
parte de la distracción a sus huéspedes familiares 
o amisto.!ios.· 

Este bloque de población suele aprovechar la 
estancia en el Cenero. paseando y descansando 
en sus amplios jardines o aprovechando para 
hacer escala, antes o después, por la Plaza Rio 
Tijuana (Centro comercial con oferta de bouti
ques. restaurantes, tiendas departamentales y 
detallistas, discotecas y librerías asi como cinc 
comercial) ubicada en la misma Zona del Rio, 
como una parte extensiva de su salida de fin de 
semana, especialmente dominical o de día festi
vo. Ésto se ha comprobado en varias de las en
cuestas realizadas por la Gerencia de Promoción. 

La Sala de Especláculos, a diferencia del Plane
tario, 1icne un público mucho más restringido. La 
mayor parte de los asiduos al teatro pertenece a 
una clase social media-alta y alta, salvo las ex-

cepcioncs en las que se ofrecen espectáculos 
"populares" para clase media baja y "populares" 
para todo público, los cuales casi brillan por su 
ausencia. Todos los públicos, todos, se quejan de 
los altos precios del Teatro del Cccut. Todo 
mundo, los que no participan y los que participan 
en el consumo de los productos del teatro, lo 
manifiestan. Los que no van, porque no pueden y 
quedan al margen. Los que si van, porque, aun

, que caro, si pueden; y éso los distingue, pero les 
pesa el desembolso .. 

El principal factor ·de diferenciación social y 
. cúltural en el Cecut no son las exposiciones o las 
, ·conferenciBs, sif'!O el teatro. Este, con obra artís

.. tica ó. comercial, con calidad o sin ella, es caro y 
'por ende: se dirige a una élite a la que lo único 

- que Ja "distingue es el dinero; " ... es evidente que 
una política de precios dictada por los imperati
vos de la rentabilidad impide de facto a todo un 
sector de la población el acceso a ciertos bienes 
culturales (espectáculos,, actos diversos) y. Jo 
disuade de participar en ciertas actividades de 
expresión (talleres, fomiación, práctica). " Hay 
mucha gente a la que no le importa pagar lo que 
sea, pero gran parte del público sí hace un gran 
esfuerzo para pagar el importe. 

Pocos casos después del cambio en las políticas 
del Centro en 1989, han reportado una distinción 
en el público que busca apreciar 'la calidad del 
producto' y que involucre un conocimiento es
pecializado en algún área artística. Los llenos 
que los Coros y Danzas de la Marina Rusa, In 
Filarmónica de la Cd. de México. Tango por dos 
o Joan Manuel Scrrat reportan, son una muestra 
de ello. Las encuestas indican que la gente está 
ávida de tener espectáculos de buena calidad, 
pero esta demanda proviene de gente c¡ue ya ha 
establecido contacto previo con el Centro o con 
otra entidad cultural similar. 

Si a la gente no le late un artista porque no lo 
conoce, y después de la información que se le da 
se interesa, ya se tiene un gran porcentaje ·de 

M .\/mtlimer, /'1.:rre. l.n tbmmcitin di! ndmmi.\trmlure.o; 
c11/111rales Pari.\. ( ·.vr:sco. ,\i1. /9, /)oc. 28-29 
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espacio ganado, pero lo ünico que garantiza la 
compra dé· boletos, además del poder. adquisiti; 
vo, es la buena comunicacióri con estos púbJi~oS, 
pudientes. · 

·Un ejemplo clasico fue el deFcmandÓ de la Mo· ·. 
ra en su primera presentación: La gente pregun
taba quién era y en el moment.o .se les informaba. 
Con el incipiente interés; decidian ·ahorrar para 
juntar la suma que· cútíria: sii boleto. Entonces 
apareció .el .artista"·en .Siempre "en Domingo y la 
gente mostró su confonnidadcon lo que se les 
había informado, vio que ló que se· les ofrecía 
valía la pernl: ·Así se decidió a adquirir su entrada 
y la presentación:· fue todo un éKito, tanto . de. 
publico como de taquilla. · 

atractivos principales del Centro •. tanta para los 
visitantes extranjeros· como para los. tijuanenses. 
Este espectro fue críriquecidcÍ además •i:on; el 
Programa de Promoción Esoolar, · mismo que 
r~porta su. maxima potencialidad ·.al · conforinár 
rutas en.las que se ofrecía una.película u o.bra de 
teatro o danza, con la visita guiada al. Mú5eo." .: · · 

Para m~la fÓnuna del r.1usé~;·ia pÚdidi de Ías · · 
· pici.S inicialés y de. las· demás ~n. las administra~ 
ciones posteriores;.ha hecho'quelos grupos:tu~ 
iisticos y. escolares ,principalJueiia de público 
del Cecut' se hayan reducido o desvanecido~ o 
hayan preferido sustituirlo porotra.oforta mejor, 

. como lo fUti: én'tin: tiempo.i:I Parque Recreativo 
' Cultural Mexitlan:': ,.- · · · 

Casos fortuitos como éste ha habido varios; pero' ... ··El Mus~tJ·~eii's:ra pocos gnipos individuales y 
lo que si no es fortuito es él renglón" de apertura· ::· ·más"individuos aislados o en pareja. Una encues
a muestras dancisticas, teatrales o musicales de la· : ·:·ta d~· proinoción en 1992 reveló que la baja de 
misma altura a un precio mas ·áccesible. al püblic... 'grupos turísticos se debía a la pobreza visual y en 
co. Han sido pocos los casos en los· que se ¡Írec··· .: . cóntenido ·que el Museo mostraba. El pliucipal 
senta algo digno a precios cómodos: El· ejemplo.':·• <·gáni:hó' en la atención del extranjero y el nacional 
idóneo es el de la actriz Victoria Gutiérrez con cf · • ·':que nunca há viajado al sur eran las pieza" ar
especiáculo "Donde los pies pasan volando" Y · · ·queológicas, las cuales se perdieron. Al 1:sta-
Desafortunadamentc, no obtuvo ni· la.· tercera dóunidense le dejó de interesar también ¡mrque 
parte del teatro lleno, púes no recibió la atención no habia cédulas explicativas en inglés. El musco 
adecuada ni por parte de la plancación ni de la no. se actualizó ni siquiera en ese enfoque funda-
promoción. Muy poca gente se enteró, y más mental: la señalización. 
poca fue la que asistió. 

La justificación que se tiene a este problema del 
costo del producto es simplista la mayor parte de 
las veces: la distancia eleva mucho los costos, 
que de por si ya son altos en honorarios, hospe
daje y alimentación, los cuales no siempre son 
para una o dos personas, sino para el técnico de 
luces, de sonido, tramoyista y representante, 
entre otros. Sin embargo hubo tiempos en que 
esta justilicación careció de validez, en virtud de 
que los costos se abatieron gracias al contacto y 

·apoyo interinstitucional, a través de giras por las 
capitales de los estados y el patrocinio de dife
rentes instancias culturales. 

Los püblicos para el ,\fo.<eo han sido muy ver
sátiles. Al principio, este constituyó uno de los 

Las Salas de Exposiciones son quiza las de 
públicos más restringidos, debido a que deritrn · 
de los patrones de consumo de la población en 
general, no se tiene en una estima muy alta el de 
visitar exposiciones. Este se limita a Sectores· 
como estudiantes de diseño, arquitectura, huma· 
nidades, intelectuales y artistas de la localidad, lo·· 
cual no quita que el "grueso" de los visitantes no 
tenga algún contacto con ellas. 

La difusión de las exposiciones es ordinariamente· 
de corte institucional. Es más firerte, no obstante, 
la promoción hecha por boca de mediadores 
educativos y artisticos en ciertas prácticas que 

• toda la difusión desplegada por el Centro.· Lo 
mismo sucede para las Conferencias del Mes. En 
ambos casos. la práctica queda circunscrita a 
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públicos especializados, en los que la clase social 
no tiene tanto 'que ver.· Claro estií "que el fact~r 
de información y ·grado de instrucción influye 
notablemente en la decisión queUeva al 'consumo 
de los productos culturales, ·¡,or lo. que es .más 
común ver gCmc de éstracció~ media )'·.media 
alta circundando las salas con el propósito· de .. 
enriquecerse visualmente o el de est.ar presente 
en el cóctel de inauguración .. 

fasis e~ la penúltima ad~inistración, enla que la 
· dirccció.n buscó reéuperar)us' finanzas al máxi~ 
.mo, ya que recibió'·amenazas ·ae ··embargo por 

·, pané del acreedores oficiales: dejandó un punto 
· .'_'..'. negrO e~ Su im8gcn pública-~·:·· · · 

. El';pby~ ;· cie~aJprá~Íic~s y _el ~~~~dim~ dé. 
otra's nO Sólo ni8rca difcfencias.cri et frátO;:sincJ' 

'•1a rendición de varias de sus· políticasánte lain-
. · fluencia, de ·ciertos grupos· que· tienen injeréncia 

El interés y el gusto del público son tanto o más · ·en las decisiones: Esó; en .. todas las iii'stituciÓnes· · 
selectivos en exposiciones y conferencias que en . : 'dé: cultura .. es normal;· ninguna. se sústrae de re; .. 
los otros eventos. Estas últimas reponan asis- · - -· éomendáéiónes y favoritismos.: Es ahl}londe las , .' 
tencia lo mismo raquiticas como descomunales/ polítiéas: propuestas van 'cédienclo. pasó· aotros : 
Todo tiene que ver con el actor-expositor y el· .. · intereses, \recibiendo.· por: rccÓmperisa ·er·.visíci · 
grado de conocimiento que la gente tiene de él. ' buenó temporal -de; los jefes 'súpeiióres ; Y. de" 
Es asi que casi con el mismo despliegue de es;-. ·cienos grupos;:pero dejando. caer la' titularidad 
fuerzas se tiene un quórum medianamente bueno."· de la ·calidad y la trayectoria 'de 'anistas' y-actores;':, 
con las charlas de Eduardo Lizaldc, Margo Su,· freriie a pro.tagonist.S y·conS.ilrádos'menores; o 
José Luis Maninez o Efrain Banolomé, pcir po- negando .o retrnsando.d·paso a:otrosiactores 
ner un ejemplo, miemras que se reponan llenos' poco conocidos pero con una valía y traycctofia 
inusitados con personalidades como Elena Ponia- tan o más importanie que la de éstos.:.. ,. ... 
towska (quien casi llenó ra· Sala de Espectácu-
los), Carlos ~lonsiváis y Maria Félix; Diego Va- Lit promodón de los creadores y~ctór~~ é'ultura- · 
ladéz y José. Francisco Ruiz Massieu, Miguel les del Cccút está eÍi proceso de. desarrollo y 
León Ponilla o Jorge Carpizo. ajuste permanente, y está expuesía· á los vaivenes 

En cuanto a los C\'Cntos de ºpromoción social" 
para el recut, las variantes son inmensas. En 
ellas. como ya se mencionó, la promoción por 
pane del Cecut se reduce substancialmente al 
apoyo .-pacial a los distintos actores culturales y 
a minimas acciones de promoción, dejando a 
éstos buscar y promover entre sus públicos. lo 
cual disminuye la posibilidad de respuesta -venir 
o no venir, esa es Ja cuestión- en grado sumo. 
Sobre estas acciones no hay reponados estudios 
mayores de encuesta o entrevista, más que el de 
la entrevista personal, el análisis estadístico, o el 
análisi!i de caso. 

Es aquí donde cabe el cuestionamiento de si el 
Centro apoya mas a las acciones que van dirigi
das a una élite que sí puede pagar. Podria res
ponderse casi inmediatamente: si. Ese es el perfil 
que ha ido tomardo al paso del tiempo, sobre 
todo en el sentido comercial, y con especial én-

en las politicas que definen : sus :'acciones." Las 
mecá.nicas que expresan sü orientación necesitan 
ser revisadas constantemente, a fin de dar cum
plimiento cabal a los principios para los cuales 
nació. 

CONCLUSION: LA 
RESPUESTA DEL PÍJBLICO, 
PAUTA DE APRENDIZAJE 

Los públicos dan la pauta, pero no siempre 
muestran el camino a seguir. Muchas veces es 
preciso mostrar la propuesta para descubñr sus 
inclinaciones, sus actitudes y después sus accio
nes, y luego revisar en dónde está el leitmotiv 
por el cual se dirigirá á consumir cierta práctica 
cultural. 



escala de clasc·media y rilcdi~. ·alta;: debe conti.-
Cuando se inician actividades 'en una institución, nuarse 'trabajando'para acercar a los otros ·scctá-
el camin_o a arar es. un libro en bla~co.' Una eva- res mayoritarios, como son· los. niña·s y los ádo-
luación tcstiníonial autori1.ada 'sobre la'innuericia lesécntes. La· justifiéación ·;para ·áccrcarlos ·es 
del Cecin'sobred público'dice "Lás aponacio- sencilla: aunque liinayoria de.éstos pueden par-
ncs centrales o la impona'nciá de¡'Centro Cultu- ticipar comó público atnivés'.dcl;Prograina ·de 
ral Tijuana ·en ima perspcéíiva de largó plazo . promoción Escolar;: náda garaniiza.;·que ·en ;el 
para el désárrollo éultúral dc)a ciúdad són: que corto o mediano plazo el programa'éubra el toial 
ha sido' un' espacio,pára'hi'socializaéión de los de esa población estudiantil, por lo tanto,:segúirá 
niños en_ el campo anistica· y' cultural; ha sido un quedando fuencmente: rezagad~::::Adem~s. f se 
espacio de riiédiáción .confrontación y de inte- debe considerar qu(los niños. no van'solos;· sino .. · 
racción entre la proaucción local con la nacional eón sus padres, y _los jóvenes;: ciiri: sus ·amigo's, 
e internacional;y'es un' espacio que permite a la perolas que pagan son l_os adultós;:y si sú pre-
poblaciórt tijuanerise tin'acercamiento permanen' supuesto na· alcanza,' no:van:.<.Y ási:Suééde casi 
te, eonstant.c.,(una oferta cultur~l." 17 siempr~: .no ~~n . . ", .\, . :·.:~,~ _.';·: . :~"' ~· 
Dicha perspectiva es totalmente válida. No obs- · · ·· · · •· · .. " · . ·· · .... · · 
tante, elgradcide acercamiento no creo que lo- Aplicar Í~ i~~~~tig.i'clf.in'~o~r~il~s'~éct~re~ del 
grc el carácter permanente. Si constante, mas no público ·.para; medií :'piefcr'enci_ás · basi111dose. en 
permanente.: Esto va cambiando con el tiempo, escalas por'c~ad,'scxci·y~éscolaridad;,puede rc-
ya que el público se acostumbra y poco a poco sultar de grarí'utilida:cL ·,(:. ··. ··' · · · 
demanda 1ó·que le gusta mientras que lo que no . · .. • . · · 
le gusta lo desecha. Lo que gusta lo va ubicando ·.• Li·r~i~~~~ta~~~ic'i;i~iiJá:~ 'cl'e retro~limentación 
en el marco de sus inclinaciones o predilecciones, .· . ;; párn:'él áprendi:i:áje sobre la utilización de medios 
mismas que se vuelven una necesidad que para : ':·y :1esirategias'de , ¡iromÓción muestra ejemplos 
ser satisfecha, requiere el estimulo de consumo ::·~váliosós;,coméi el del evento Ven a pintar ... con 
de tal o cual producto cultural. .. . , :· nosó'trós .. · La reunión'de artistas plásticos y fotó

. grafos de' Tijuana con los niños de la comunidad 
Pero las necesidades son multivnriadas, y no '10, 
das tienen cabida en el Cecut. Todavia falta 
tiempo y circunstancia para que ésto suceda, y 
creo que provendrá de la disponibilidad y la 
apertura en las políticas para extender el benefi-. 
cio, no sólo de consumo sino de apoyo a·· Ja 
creación y el ejercicio de las prácticas a los acto
res que no han podido participar, teniendo el 
carácter, la calidad, la tradición y füerza que le 
permita ser parte de sus actores y mediadores 
incluidos. Es una cuestión de voluntad política. 

Si la proporción del público mayoritario del Ce
cut fluctúa eritre los 25 y 35 años (sin considerar 
al Programa _de Promoción Escolar) " , en la 

P l"ah•nzuc•la. Jo.\c! .\la1111cl, Tc.~timrmiu ,.,, fjhro del 
<'e111ro Cttlturnl 7ihuma; op.i:it., f"ÍJ!illa / 33. 

111 F.ncuc.\'fa n·ali:mla e11 /99./ por la Cicrt•ncia de Pru· 
moción y Cm111•rciáli:ac:iún_ 

ctl>Yener~I en, .días. conmemorativos del niño, 
'tuvo· tan buena acogida, que repercutió en la 
realización del evento cada año a partir de en'. 
lances. Luego dio lugar al evento Expresión Jo
ven de Tijuana, teniendo como objetivo acercar a 
lo muchachos de secundaria y preparatoria a las 
artes· pló.sticas, teniendo excelentes resultados. 
De diez escuelas que se convocaron, ocho estu
vieron presentes y dos no por cuestiones de llu
via. La gente se acercaba o pasaba por ahi y pre
guntaba de qué se trataba al descubrir el júbilo 
panicipativo de los adolescentes. Algunos desde 
su automóvil pitaban el claxon en señal de apro
bación y apoyo 

El caracter novedoso de una practica positiva, de 
convivencia familiar, acerca a la gente a la cultu
ra y a la mejor apreciación de ésta. Por ahi va el 
asunto de qué apoyar con mayor ahinco y qué 
no. Los eventos de carácter sociocultural, entre 
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los muchos que se llevan a cabo en ~I Centro, de su :correspondienic. dosis. de banalidad y ramplo-
1cncr una mavor· acogida o ;ser impulsados mas n(fria. · ·· · · · ' , 
Por la iílstitü~ión:é~braiiañ una._rclc\·anda·supe- · 
rior, obteniendo• res.1Íltado:S de. publico (como ·. , Otra'd~riiandá ~blertá ~s 1.i de ~x!Cnder los bcne-
parcce ser la politica actUal) en cantidades espec- licios de.· la. Pr.omoción. Escolar, á .los. pllblicos 
taculares. . . . . trabajadores en ótró'esqüema'similár que supere 

el alcance de lá' tarjeta de descuento para las ma
quiladorás, · que ·. posibilit'e la . participación de 
públicos soslayados· hasta ·ahora, como todos 
aquellos que no tierie una pertenencia formal a 
un ·gremio, o a un sector de población vinculado 
directamente con 'la cultura'. 

La escasa participación de las culturas indigenas 
o de Cxtracción popular urbana o rural, tanto 
locales como filcreñas. también revela esa ten
dencia generalizada en el pais n la segregación o 
falta de apoyo a las manifestaciones culturales 
"menores'\ como se tiende a encasillarlas. Afor
tunadamente, y siguiendo el impulso de su mauiz 
en el Distrilo Federal, la Unidad Regional de la 
Dirección General de Culturas Populares en Ti
juana. empezó a partir de 1993 a vincular mayo
res practicas y reforzar Ja presencia de t!Ste tipo 
de actores y agentes que antes se movian con 
dificultad o en total inercia en el Centro Cultural 
Tijuana. El aprendizaje no siempre viene de la 
evaluación propia, sino de la observación y la 
supervisión externa. 

Cuando las propuestas no provienen de las Sub
direcciones o Gerentes, o del personal mismo, es 
el actor cultural el que la realiza. Pero hay mu
chos casos en los que este último no lo propone 
por falta de una atención adecuada, por no 1ener 
el vehículo de acceso o el contacto preestableci
do para ofrecerlo, porque existe un prejuicio de 
ambos lados hacia el rechazo o la falta de com
prensión mutua. En estos casos, la responsabili
dad recae principalmente en la institución, pues 
justamente es parte de sus objetivos el escuchar y 
facilitar los canales de expresión como de pro
moción, atender tanto la creación como la difu
sión de ésta. 

El comportamiento del público es moldeable y 
puede cambiar. Esta labor de moldeo y acopla
miento también le toca a la organización desa
rrollar. En la actualidad tiene esa y otra meta
reto m:is: recuperar el público que aprendió a 
degustar prác1icas de buena calidad a precios 
justos y que hoy dia todavía solicita, en suslitu
ción de muchas otras de carácter comercial. con 

El renglón económico tiene una injerencia muy 
fuerte en el consumo desequilibrado de prácticas 
culturales en Baja California, en Tijuana y en el 
propio Cecut. "En toda ciudad hay porciones y 
espacios usados· sólo por ciertas clases sociales; 
la propia distribución geográfica de la población 
así lo puede mostrar. Su 'uso' distingue y marca 
límites bien precisos a las distintas clases socia
les; además posibilita la construcción y operación 
cotidiana de categorias como lo prohibido / lo 
permitido, lo cómodo / lo incómodo, lo informal 
/lo serio, lo divertido/ lo aburrido, lo amplio/ lo 
estrecho, lo cotidiano / lo político:' en fin, el 
'buen gusto' claramente separado del 'mal b'US~ 
to'." 19 

Las diferencias, tanto de clase como culturales 
están a la vista, el Centro, como motor y'promo: · 
tor de la cultura necesita responder a los actores" 
de todos esos sectores y ·coirieniés: La. población 
lo manifiesta de muchas maneras; peró pocas de 
ellas tienen respuesta .. Ese es el problema que 
hay que atacar y del cual hay todavía más qué 
aprender. · 

1
'
1 
<icm:á/c1z. JorXí! ..l. ,\/ás ~11/tura.f Ens~1i'•ox .~ohr~ rea

/11/m/e.f n/11rah•.\ ,\/Crit:o, CX<~I, /99.J, pá~ina 90 
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CAPÍTULO V 

LA 
NIA 

MERCADOTEC
APLICADA A 

LA. PROMOCIÓN 
CULTURAL 

El presente capítulo esla dedicado a revisar algu
nos concep1os básicos que intervienen en todo 
proceso de promoción cultural, pero que muchas 
veces no son considerados en su dimensión cu· 
rrecta. Se trata, para empezar, de la mercado-
1ecnia, de la cual se desglosan sus cuatro elemen
tos principales (produc10, precio, plaza y pro
moción) y su comportamien10 en el Cecut como 
institución de servicio no lucrativa. En esa misma 
linea se expone la necesidad de visualizar el ma
nejo de las relaciones públicas como una sección 
de s1aff dentro de la empresa y cuya función so
bre sus públicos es de viral importancia. Le sigue 
en el análisis, el manejo conceptual de la publici
dad y sus funciones para inslituciones de 1ipo 
cultural, en la que se busca cuestionar el uso in
discriminado y la lcndcncia mercantilista de los 
medios masivos en su trato con las instituciones 
no lucrativas. Despucs se trata de exaltar la im
portancia que rcprcscnla la utilización de las 
ventas personales y de la promoción de vcmas en 
los programas <le promoción, tanto en el terreno 
de la lccnica como de lu cs1ra1cgia misma, ya que 
son los que pcrmilcn llegar a los públicos en 

liernpos en que la austeridad arrecia. Más adelan
lc se discute la probabilidad de elaborar una 
mezcla promociona! más adecuada a las necesi
dades de la promoción cul!ural, en la que se prc
scnlan propucslas para incremcnlar los públicos 
y los ingresos. Finalmente, se expone la necesi· 
dad de abrir al análisis el funcionamienlo de la 
mercadotecnia interna a partir de un diagnóstico 
de comunicación, para exallar los cambios que 
generen una visión de los empleados como parte 
de la promoción, no sólo de la ins1itución. 

l.- LA MERCADOTECNIA EN 
LAS lNSTITlJCIONES DE 
SERVICIOS NO LliCRA TIVAS 

La necesidad de abundar y precisar en las cate
gorizaciones que en el terreno de la comunica
ción guardan los campos leóricos de las Relacio
nes Públicas, de la Mercadotecnia, Je la Publici
dad y la Promoción de Ventas, no surge de un 
capricho o idea dislocada • sino de la inlención 
ele ubicar la participación de cada uno de ellos en 
el fenómeno de la l'romoción Cultural. 

Emendida por muchos como la nodriza que al
berga e involucra las áreas de estudio de todos 
los demás, la mercadotecnia (marketing) se 
define como: "un proceso social y administrativo 
por medio del cual individuos y grupos ob1íe11en · 
lo que necesi1an y desean al crear e intercambiar 
productos y valores por otros." 1 

La palabra intercambio, es la esencia de.la nier-. 
cadotecnia, la base por la cual toda organiz~Ción · . 
requiere estructurar sus actividades para lograr · · · 
su misión y sus objelivos de manera eficaz; a tra- . 
vés de estrategias preparadas para cumplir con la 

1 1:"1M, /•/11f1p J .lrnuttmtf, u .. ry: fim.linK?ro, Je \lcr""';.,,,.,,nhl 

2.1 .:d., .\!li.tlO'J. l'ttntlttJ llull /11•/JllntJam~ritunu, /';'11, Trad. (i¿1//1:rmm:1 

C1io:1\lflflf1w.¡id;:maJ. 



satisfacción de las ncccsidmJcs de si mismas y de 
sus clicnlcs-consumidorcs. 

·•La mercadotecnia es un sistema total de activi
dades de negocios diseñado para planear, fijar 
precios, promocionar y distribuir productos que 
sa1isfoccn necesidades a mercados objetivo para 
lograr las metas organizacionales.H ~ 

Cada organi1.ación establece desde el inicio sus 
melas, códigos propios y tbrmas de ejecutar to
das estas acciones, muchas veces sin un esquema 
claro, sino como una suma de acciones adminis
trali\'as que se van hilando de acuerdo al cum· 
plimicnlo de cierras necesidades. Otras lamas, lo 
hace en el enlendido de que cada área de la or· 
ganización cumple fielmente sus obligaciones, 
pero sin considerarse dentro de un todo que pcr· 
si,guc un fin último, en el cual todas Jas Breas son 
imponantcs y necesarias. 

El proceso de la mercadotecnia se aplica princi
palmente en las empresas productoras de bienes 
materiales o servicios cuyo fin primero y último 
es la obtención de. ganancias. No obstantc,_Jas 
instituciones cuya meta requiere de 1a obtención 
de recursos para sostener y mantener su infr~es.· 
1nic1ura y desarrollo, y que no buscan un fin lu- · 
crarivo, lo utilizan tarnbien, aunque con difercn· 
cias substanciales en el manejo de los clenienlos 
que abarca dicho proccio. 

Todo proceso de mcréudotecnia se aplica a las 
empresas ·Sean éstas del carácter y Ja lbrma que 
sean· a parrir de lo que se denomina la m~zcln 
de mercadotrcnia (marketing mil), misma que 
consiste en "un conjunto de variables controla
bles que la empresa· amalgama para provocar la 
respucsla deseada en el mercado meta. Está for. 
mada por todo aquello que puede hacer la em
presa para influir sobre la demanda de su produc
to. Las muy diversas posibilidades pueden reu
nirse en cuatro grupos de variables conocidas 

: .Wa/11011, Ui/liam; H1:r/, .\/ichm!l y ll'nlker, //mee, 
hmdamC't//OJ de ,\/arki•/inl! 911. He/., .\/J!.ricu . . \/c<irm1· 
1/11/, /99J, ptÍKlnO 6. 

como las 'las cuatro P': producto, prcéio, plaza y 
promoción". ·1 

La descripción de estas variables sirve para po· 
der uuicar la irnporrancia que cada una de ellas 
tiene por separado. Su conocimiénfo~ su. rrla!l~jQ ' 
estratégico y su desarrolla··~aria· en cada órga~i~ 
zación. Stanton, Elzd y Walk.er resumen·crara· 
mente· ios cuatro elemenlos de la'. Ínezcla. dé 
mercadoteCnia: . , : '. · 

"Producto·. la ~dr~inistraciiÍn delirigrediénte del 
producto incluye Ja planeación y·é1 de~rróllci dé 
Jos bienes y/o setvicios;apropiadc)s a'ser éolller
cinlizados por la comp~ñia! Se necesitan 'estrate· · 
gias para cambiar!Jós 'producios:•ya eidstcntes,· 
añadir.otros núeyos y lleva(a,ca!Ío otras accio
.nes que.afectcrí:Cl .. su~ido'.dé prqductos que'se 
trabajan, Se necesi.tarí';taínbién decisiones. estra· 
tégicas con relación a la fijáéióÍl '(Je ,niaréas; en
vasado y divérsas· otiasfcaráéieristicas'.dci' prÓ-
dlicto:.-~:, .. : ';·_:.);'.~\f~t.~~;~~~i~i:?:~~~:F'i. :};:~·~f:.~':.~>).:.-~.: -
p¡.~~i.·o~: ~ª ~ ~~-~.~!~í~ác~¡ó·~,:· ;(~~i/:~~~.' ~teí~~~~ir;~~ 
el precÍo basé apropiado' para sú5' pródücios, 
oéspuéS' tiene :t¡uc,'decidir.s(llíre· estmegiasrela
cioriadá{ co~. descuérí1.ós;i pago 'dé,, fletes 'y mu
chos otros factores que' se relaci~nan con el pre-
ció., '· ··' ·'· · · .,,. ·· · · 

• DistribÜción(Pla';,,i¡. ,\pesar de que los inter
mediarios demarkcting; en particul~r los mayo
ristas.y IÓs dctállistas, so·n en gran parre un factor 
de ambiente no conlrolable. el ejecutivo rienc 
bastante liberrad al trabajar con ellos. La respon· 
sabilidad dé Ja administración es 1) selecéionar y 
administrar Jos canales comerciales a través de 
Jos cuales los productos llegaran al mercado ade
cuado en el monrenlo correcto y 2) desarrollar 
un sistema de distribución para el manejo y 
transpone fisico de los productos a· través de,. 
estos cana)es. 
Promoción (Conmnicación)· La ·admfoistr~ciórl, 
necesita informar y persuadir al mercado c'ón' re, 
lacióri a los productos de la compañia: La publi:. 
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cidad, la venta personal, líÍ promoción de \'cntas 
y la propáganda son las principales actividades 
promocioriales."" 

No voy aqui a desarrollar todas las caracleristi
cas que presentan las éuatro.variablcs ni las áreas 
cíuc involuCran; pues es~ Correspondería a otro 
tipo de estudio. mucho mas amplio, pero si las 
tomarcmo.s· en cuenta··para.comprender !a impor
tancia y la. incidencia que tienen sobre nuestro 
objeto dé estudio.- Importa considerarlos como 
indispensables en la plancación de estrategias, 
donde la que sí compete al analisis en primer or
den es la última P, la de la promoción. 

Tales necesidades implican la utilización de mé
todos y técnicas generadas por csla disciplina, y 
que son válidas para todo tipo de organización, 
especialmente si ésta va dirigida por una linea de 
filosolia en la que predomina el concepto de 
mercadotecnia social, mismo que se supone es el 
que debe (o debería) regir a las organizaciones 
no lucrativas por naturaleza. 

La mercadotecnia social -una de las filosofias 
de administración de mercadotecnia- "cuestiona 
a la compañía en el sentido de si siente, sirve y 
satisface las necesidades individuales, y siempre 
hace lo mejor para los consumidores y la socie
dad a largo plazo." ' 

Las variables son consideradas_.con mayofaten-
ción en cmp.rcs~s ó institudpnes PrOdudoras· d~ Oicho:·cuestioOami~nto no se tiene en cuenta 
bienes materiales, También se aplican a las em, por lo menos no es la constante- en infinidad de 
presas de servicios, aunque con algunas varian,, ··.. 'instituciones no lucrativas como los hospitales de 
tes. En el caso de empresas no lucratiVas.'.Cn- laS ', :CJº béneficcÍlcia, asociaciones asistenciales como 
cuales casi siempre se trata de un servicio o pro~·- -'-'.oifa1íatos, ·a,ilos o centros de salud, oi tampoco 
dueto intangible materialmente hablando; In apli~. en las -de los ámbitos cultural o rccreacional pú
cación de las cuatro P's no tiene el mism·o· uso·_-.. blicas. La mayoria de los programadores de ac-
por distintas ra.Zones como: desconocimicntO-. en ciones de estas organizaciones desconocen la vi· 
su forma de aplicación, indiferencia, prejuicios dé sión del mcrcadólogo o investigador. del publi-
enfoquc y visión "no comercial" de la empresa, cista o del comunicólogo en todas sus fatctas. 
entre otros; aunque la frecuencia de casos en los De hecho tienden a despreciar al interior de sus 
que si se utiliza muestra una tendencia a crecer. estructuras la existencia siquiera de un personal 

Aún cuando a muchas instituciones de corte so
cial o cultural les incomoda utilizar los términos 
de mercadotecnia o de publicidad, por conside
rarlos fuera de sus objetivos o alcances, tomarlos 
en cuenta en la organización se vuelve fundamen
tal, ya que son parte de las exigencias que el 
medio ambiente les impone para sobrevivir y pa
ra logrnr un desarrollo creciente y constante. 

Toda orgnni7.ación no lucraliva, tiene necesida
des similares a las lucrativas para darse a cono
cer, para mostrar a sus pl1blicos los servicios que 
ofrece y los beneficios de éstos frente a otras 
instituciones ·que podrían catalogarse como com· 
pctitivas. 

1 
.\immm, H1:t.'l ,i· tl't1/k1•r. (}JuJJ.., fJÚ.ei11a /./ 

de "ventas" o representanles de •'relaciones pú
blicas" con carác1er de vendedor, por no encajar 
con la "politica" u "orientación" de la instilu-
ción. 

En lo que más coinciden este tipo de organiza
ciones es en el manejo de conceptos como el del 
promotor o del publirrelacionista, encargados -en 
grados y orientaciones diferentes- de dar la cara 
a los contribuyentes (para obtener de ellos sus 
clonaciones o aportaciones en especie o efectivo) 
y a los "clientcs"(consumidores- beneficiarios) 
para lograr de ellos la utilización del servicio que 
ofrecen. Sin embargo, varias investigaciones han 
comprobado que los avances promocionales en 
las organizaciones se han logrado por la combi
nación programada de acciones en sus distintos 
departamentos o gerencias, sin haberlas conside-

.s A.'ot/ery.lrm.11n111>:. (l/1Q!.,ptig111a 1.5 



rado dentro de un plan mercadotécnico, pero si 
como parte de una administración programittica 
cuyos objetivos logrados signifiquen resultados 
óptimos en la satisfacción del cliente o consumi
dor. 

:\ cslas alturas. y de acuerdo a los datos aporta
dos, nuestra institución responde a las siguientes 
caracteristicas: es un organismo dcsccntraJizado 
del Estado. del cual recibe una participación 
cconñrnica menor de aproximadamente un lercio 
del 101al (subsidio) • para su sostenimienlo. 
También obtiene para su funcionamienlo una 
participación de dos lercios en promedio por 
pago de servicios diversos que efectúan Jos dife
rcmes pliblicos. 

El Cccut esta regis1rado anle Ja Secre1aria de 
J lacicnda )' Crédito· Pliblico como Compañia 
Op~radora del. Cen1ro Cultural y Turislico de 
Tijuana, S.:\. de C.\'., sin embargo, sus objetivos 
ºno lucrativos" definidos en las Políticas (ver 
capitulo 2) estim estipulados en su acta constitu
tiva dcsdt..• ~u crcaciUn. 

\'islo de esla manera. el Cecul mucslra un doble 
perfil. el de ins1i1ució11 privada Jucra1iva de es
pcctrl.culos y el de insti1ución social ºfederar· de 
apoyo desinleresado y general a Ja cultura. El 
primero lo hace intcresl!rsc casi e.xclusivamcntc 
en públicos pudicnlcs y bien ubicados mien1ras 
que el segundo obliga a Ja institución a mantener 
una linea que busque implanlar el máximo es
fücrzo por llegar a públicos de Indos los cstralos 
de la sociedad. 

Juslamentc en ese doble perfil -ambiguo en múl· 
liples ocasiones- es en el que navegan las polili
cas. las decisiones, las estrategias, la percepción 
de los públicos y los resullados de la promoción 

'• •/.a 1tú11111111 dt•I J1l'nmwl 1/i•I <'t·cur , .. ,,á mr;:11rmla f'<Jf 

t•/ .\llhMtlw qtu.> olor.l!.a la fi'tlt•mcitin, mmqw pmC!P 1111 
a/lo d1'./ici1 dtt .\oli·twcia para lo.\· 1ruh1ymlrm.•.\ port¡llt' 
con él .\o.1flem•n 1111 muy htlJn poder adqm.11ro·11, pdr<Jtll! 

.\lt mn•I e ... 1111~1· tn/C'nur 1m n•lt1c1.in a la plt1:a r.011 d md.1 

a/fu cmto tl1• 1·ida del pai.1 1· port/tlt' UC!llt' 1111a uff!rta muy 
hrlja de• prt!Macume.~. lt1nlo cw11úm1ca tomo en e.1petit'. 

realizada por Ja instilución. De ello se derivan las 
implicaciones a Ja utilización de los medios pro
mocionalcs en Ja forma como se explicó en el 
capiiulo anlerior. 

El trazo inicial del profcsiograma y las politicas 
definieron rnuy claramente la orientación del 
Centro, como una empresa especializada en Ja 
promoción de Ja cultura. Sus caractcrislicas son 
apropiadas desde el origen. Su visión y estructu
ra reílejan el lineamiento a un conccp10 de mer
cadotecnia equivalente a una gran empresa pro
ductora de bienes materiales, pero sus políticas 
describen una serie extensiva e intensiva de acti
vidades, con una postura no lucra1iva, que plan
tea el uso de todos Jos conceptos descrilos arri; 
ba. 

Sin embargo. la operación de sus . accionesno 
siempre han corrido con Ja suene de enlazar to
dos Jos puntos cifrados en Ja mezcla mercado
técnica, debido a numerosos factores a Jo largo 
del tiempo. Entre ellos están, por sólo mencionar 
algu11os, Jos siguientes: a) no todos Jos gerentes 
de Promoción han sido expertos en el área, Jo 
que implica la pérdida de coordinación y de 
energías del grupo principal de promoción en
caminadas al cumplimienlo de las metas; b) Ja 
Gerencia de Comunicación ha tenido grandes al
tibajos y falta de continuidad en su lrabajo y de
sarrollo inlemo; c) la Gerencia de Servicios Edu
ca1ivos tuvo un periodo dcsccndenlc muy sensi
ble que afec1ó su productividad y búsqueda de 
calidad, pcrmi1icndo Ja intromisión de 01ros fac-
1ores en Ja selección de oferta que Ja empobrecie
ron; d) hubo una presencia muy fuerte de Ja 
Subdirección de Planeación que destacó el énfa
sis es aspectos promocionalcs con un· marcado 
acento mercantilisla y pobre en calidad; e) Ja 
Subdirección de Adminis1ración ha provocado Jo 
discon1inuidad y pérdida de melas y logros por 
falla de adecuación a Jos objelivos y por falla de 
lacio en el tralo a sus diversos públicos, etcélera. 

Muchas acciones de Ja empresa que no eslán 
planeadas denlro de un esquema mercadotécnico 
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se esfuman, acarreando. Con ello la pérdida de 
oporlunidades de _éxilo co.nsianles. 

Si bien no ladas las acciones de lal mercadotec
nia deben involucrar a !oda una empresa no lu
crativa. si. tienen una incidfncia ·importante en 
ella a través del esludio y la implantación de es
trategias en cada una de sus cuatro P's. 

Sobre la primera (producto), la empresa debe 
decidir quC tipos de productos ofrecen'!, cómo 
los irá mezclando y, con el tiempo. aumentando. 
parn mantener una ofona atractiva y amplia. El 
Cecut ha realizado este proceso a lo largo de sus 
13 años de vida, mas la variedad no ha cubicno a 
muchos sectores de publación. Los productos 
han sido dirigidos en gran proporción a públicos 
selectos por especialidad o por clase social, ha
ciendo que muchos productos se impongan a 
otros, de los cuales no ha habido casi participa
ción. Un ejemplo de ello son la mayor parte de 
obras de teatro comercial que están dirigidas a la 
clase media alta y afia, ya que pueden pagar el 
alto costo de las mismas, sin que haya una sola 
forma de promoción para ampliar la capacidad a 
otros seclorcs de la población. De esla manera, 
se ha descuidado la participación de obras de 
corte unive.rsitario o internacional, de las que 
anles habla mayor oferta y se ofrecía una alta 
proporción de bolclajc con descuento a es1udian
tes y maestros, una población bastante numerosa 
en la plaza. 

Olro produclo importanlc que lllvo arrnslrc ini
cialmenle fueron las Veladas de Jazz. las cuales 
licnen lodo un publico manifiesto en dislintas 
prácticas realizadas dcnlro y fuera del Centro. La 
competencia y la escasez de mas público, asi ca~ 
mo de mayor oferta y promoción especializada, 
hizo que dichas veladas derivaran en Viernes de 
Rock Clásico en el Rcstauranle Jardin. Estas es
tán abiertas a todo público, y han reportado una 
constancia inusitada del mismo, pero no se ha 
buscado suficientemente aumentarlo o diversifi
carlo. 

Hay productos corno el espccuiculo de losVola
dores de l'apantla que no cuestan al público. y si: 
realizan durante la primavera y el verano en hó
rélriO vespertino. En éste se realizan folletos ·en 
inglés pura los exlranjeros que visitan el Ccnlro 
duranle la época de vacaciones especialmente: Se_ · 
lleva a cabo con una inversión menor (por_ los 
bajos honorarios que se le pagan a los actores), 
que le reporta al Centro la atracción de publico 
general que viene a verlos o pasa por el lugar. 

La segunda P (precio) cslá estrechamente rela
cionada con el tipo de productos que se selec
cionan o son copatrocinados por el Centro. La· 
mayoría de aquéllos que son propios, tienen un 
coslo variable de acuerdo a la práctica de que se 
trate; resultan del esfuerzo de inversión a que 
estit obligado a dirigirse la institución, y su costo 
va en proporción a la cantidad de público esta
blecido como mínimo para lograr el punto de 
equilibrio en la inversión. 1 

En las obras de leairo, como se mencionaba, los 
castos en los últimos años han corrido cu el or· 
den de los N$70.00 en promedio. Los espectácu
los de danza, canto o teatro "de categoría ma
yor" han ascendido hasta los NSl20.00 o 
N$J60.00, como es el caso de la presentación de 
Paloma San Basilio, la Orquesta Sinfi\nica Na
cional, Joan Manuel Serrat o las Estrellas de la 
Opera de Kiev. 

Últimamente se han abaratado los prrcio5i para 
los conciertos de mlisica clásica. gracias al es
fuerzo de la Orquesta de Baja Califorrria poc 
abrir muchas ofertas. aunque la realidad ha mos
trado una respuesta poco ntractiva en varias 

"Cumulo h<{r una ji1wlldnd /ucrattm, el i:cln11111.\lrt1dor 
c11/1uml 1111 d1jit'n• eu nfJda del rulm11m1rm!or ele cual
t/tli,•r otra l'mprf'.\(l lomerc1al .lli11 numclo el producto 
c11/l1tra/ !it'll 'nohfto '. .\t' t'.\ de todo.\· motlm pn•.\tatarm d1• 
.wnu:w.\. w hu''ª wur clil'lllt'la, .w nwde11 prm/11cW.\·, .\l' 

e.11ú .wmi:tu/u <1 la.\ l1•1t•s d1•/ 11wrcado, a la '"lllf1l!U"ncu1. 
.1' \Ú/o cahe mumir lm rll'.1J.!o.\ e akulaclm ('11 1·1.\ftl.\" dí! 1111 
/1i:11t•/ic10''. .\lrmlt1111•r. l'1rrre, /.a f(m11aciú11 de• ndmini.\• 
1rw/11re.\· nJJ.!.urale.v, Pari.\, f'Xf:.\'C(} 19. /Joc. 28-29, 
f'Ú.1!.i11t1./3. 
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ocasiones. al ,grado de que se han tenido que 
suspender funciones por falta de quórum. 

tos costos del Cinc Planetario t:tmbiCn han subi
do mas ágil y rúpidamentc frente a lo que fueron 
subiendo los cines tradicionales (70 mm). a pesar 
de tratarse de peliculas de 45 minutos de dura
cion en promedio general. Hoy puede verse una 
pdicula por NSJ4.00 o $16.00 por fünción. La 
ventaja en esta nforta es que en ella si hay des
cuento permanente del so~·. para niños, estudian
tes y maestros. por lo que puede considerarse 
como popular. ¡\o obstante. el consumo de este 
tipo de práctica por el sector familiar se establece 
casi religiosamente como sabatina, dominguera o 
paru dms ICstivos. Lu otrn opción que abarca un 
número de público muy alto es a travcs de las 
visitas de Promoción Escolar por los alumnos de 
las escuelas, en la~ que los pac¡uetes reducen el 
costn del bole10 por niño. y a él se agrega alguna 
otra actividad de referencia como exposiciones. 
obra d~ teatro o dan7.a o concierto Esta es la 
fórmula que si va de acuerdo con una politica de 
creación de públicos numerosos y de tocios los 
secrores de la comunidad tijuancnsc. 

Las exposiciones no implican pago por butaca, 
como tampoco las conferencia~. encuentros o fo
ros organizados por el Centro o sus actorc5. Se 
tiene una asistencia gcncrnl promedio baja, si se 
toman en cuenta la cantidad de ofertas <]Ue se 
presentan anualmente. Como en todo el pais. 
c.'\istc en los gustos de la población una orienta
ción baja al consumo de este tipo de prñc1icas, 
no tamo por dcsinlcrt!s. sino por insuficiencia en 
la cantidad y la calidad de la promoción. :\o 
obstante, algo que sí ha tenido una respuesta 
mayor, han sido los .. festivales" populares gratui
tos de los domingos, en los que se presentan 
grupos escolares de danza folklórica, teatro y 
música, ambientando la numerosa \'isita que cada 
fin de semana registra el Cccut. 

Una opción en la fijación de precios que no ha 
tenido el suficiente apoyo. ha sido la implama
ción de prevc111a de abonos para temporada o 
cierto numero de funcione!<. o conciertos en un 

periodo específico. con lo cual se podría reducir 
el precio y abarcar a u11 número de públicos ma
yor. l.a estrategia de pre-boleto se planteó por 
parte de una cmp1csa para c¡ue ella hiciera la 
promoción y prcventa entre sus agremiados. La 
problemíltica que implica dar los boletos y des
pués recuperar los talones cuando se les da a 
gente externa al Centro no se ha podido o queri
do resolver. Se trató de hacer un formato 
(solicitud de boleto) para que fuera pagado en su 
empresa y recogido en el Cecut, pero quedó in
concluso. Aerocalifornin fue la empresa que lo 
propuso a la Dirección. El experimentó riúnca 
trascendió. 

En lo rclatirn. a la tercera P -(Plaza o· distribu; 
ción), sus estrategias de distribución de los pro
ductos cuhurales c¡uc ofrec.e incluyen grupos nia
yoristas de San Diego que.transportan ·ÍJÍ.uristas 
a la frontera, repartidores de volantes .o pegado
res de carteles por vcilumen,:asi"como el trabajo 
de representación de los promotores del Centro. 
En. realidad, por la naturaleza· de Jos productos 
que se tic'1en~ In_ distribución -casi se reduce a 
estos conceptos, El reparto dé boletaje de pre~ 
venta, de carteles y de volantes, están asociados 
con la promoción, pues no hay otra forma de 
producto qire se deba "llevar" a otro destino dis
tinto del lugar. Ni la libreria o la tienda, ni ningún 
otro departamento del Centro sale a las casas o 
establecimientos preestablecidos para ser com
prado o adquirido. 

La cuarta P.(promociónJ es el objeto central de 
nuestro estudio, y las variantes que ésta tiene se 
han explicado en el capitulo tres. Aquí cabe re
tomar el comentario de unos investigadores que 
afirman que las organizaciones no lucrativas "han 
usado en forma regular la publicidad, la venta 
personal, la promoción de ventas y la propagan
da, con frecuencia en forma muy dinámica y 
efoctiva, para comunicarse tanto con sus contri· 
buyentcs corno con sus clientes. Sin embargo, no 
han integrado su mezcla promociona! en un pro· 
grama de marketing total. De hecho, muchos 
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grupos no lucrativos creen que la promoción y el 
markcti~g son la f~ÍSl)'l~_-C~Sa.'\H .. :' '. 

Establecer cst~ s~~á~aciÓ~. entre mercadotecnia y · 
promoción rCS.ulta ·:· ob~ig~éfa, : c.o~o· .: ~arObién es. 
preciso dclimitar;:lá 'irillúeóCia ·.de; las· .distintas 
áreas que la mcréadotecitia ábarca o toca, y que 
tienen una ~~ÍÍ~~ióO, ~n~~.dia_tá'cOn Ja'_promoción. 

La Mcrcadot~~~ia, ~~mo ~I ~iarco general de in
vestigación .de 'los ·sistemas organizacionales, 
enfocado a· trnbajar sobre aspectos de su pro
ducción, de sus mercados, de· sus sistemas de 
ventas, de sus públicos, tiene una amplitud 
enorme y se conecta con las disciplinas especiali
zadas de Ventas, . de Relaciones Públicas, de 
Publicidad, de ·Promoción de Ventas. Esto· no 
significa que tales disciplinas tengan una impar-. 
tancia menor o estén ·supeditadas a lá normativi
dad de la primera. Por el contrario, gracias a que · 
cada una investiga y desarrolla problemas ·con> 
cretos propios, es que podemos emplear sus ha
llazgos para adecuarlos al estudio· o programá · 
que estemos desarrollando. · 

El concepto de relaciones públicas fue clararnen·> 
te definido en el capitulo cuatro. Veremos ahora 
su función en Ja promoción cultural. Revisare
mos después el inciso de la publicidad y poste
riormente el inciso de la promoción de ventas, 
también enfocadas a la promoción de la cultura. 

2.- ALCANCE DE LAS RELA
CIONES PÚBLICAS EN INSTI
TUCIONES DE CULTURA 

De acuerdo con el concepto de relaciones públi
cas que se ha establecido~ convengamos en que 
la participación de Cstas en una empresa significa 
ubicarla en niveles de alta gerencia, es decir. en 
contacto directo con la dirección de la misma. 

11 ,\imttrm, Hl:l•I )' ll"alk.:r. {j¡gj[_., pñgma j67. 

. Así esia establecido en el Cccut y asi suele ubi
carse en la mayoria de las empresas que utilizan 
de esic.reCUrso administrativo .. 

. . ' -
Si ·.,las . Relaéiones Públicas dan un panorama 

'·amplio de.lo que los públicos a los que se·ácerca 
)a . labor' de pioínoción' necesitan, demandan y' 
' manifiestan, lo 'deseable seria. que en las institu-

ciones de cultura -no lucrativas Y.con presupues
tos reducidos. por Jo general-' ·la gerencia o· el 
·departamento siguieran por lo 'menos: los princi
pios básicos del publirrelaCionis1á pára desarro- · 
llar su labor cotidiana en pro' de la institución. • 
:" .· .. -_.: . ;:,·· . . .:'"',:, < : .. ··. ·.. ·. 

Desáfcírillnadaincnte, esta aspiración constituye 
~n' iÍlfinitos cas_CJS ·cXactainente ·éso: una aspira-

-. ci_óí(/qüc·~~n ·una proporción similar nu.nca se 
. cumple. Repetidos casos muestran las institucio' 

nes de.cultura en que la dirección de éstas des-

. 9 Cilo,-·para mejor 11hicacldn, lm• prlnclf'""·' aportm/(I.\" 
por E.· Rohin.mn, Comunicad1h1 l' Relacimw~ l'tihllE!J,, 
Jléxit:tJ, pdRina Sfi: "l.·..J causa dí! la com:tn11te nece.\I· 

· úarl ele .\er un cmmmicador eficiente, el puhbrrelttt itmif· 
la. debe e11temlt•r <.'/ f'n1te.\t1 ele comunic<tcirín .tmtle un 
punto de 1•/Jta tanto .'e úrico cumo prácltco. 1. •. I cau.m de 
.''11 itlleréspor cambillr las aclltudesy el ,:omporlamumto, 
el ¡mhlirrelacinni.\ta clt!he cmnprencler el compartrmtien
tu lmmano, cvmo "" cientijico dt• .mciolv¡:/a aplicada y 
del comporlamielllo. E.\ decir. dt•he poseer .\ujictentf'S 
conocimie11to.'i de dunplituJs tal<'.\" como la psiculo}!ía i 

la .wtwloxla para tt•ner wt t'lllL111tl1mitmtr11Jperu1i1·11 .vilÍ
du dí' fm· factore.\ que ul(•c tan el 01111¡10rtnmh•11to l11mm-
1u>. .t-.1 cama de lm tfrmca.\ de mlmi11t\lrm.ioJ11y ¡>111· 
11eaci1i11 1w¡m·rida.\· para imph•melllar 1m pr11pr.i111a ele 
relnc1mw.\· púhlicm, el p11hl1rrelncim11.\tc1 t.J,•ht• tt!rMr 
c.n•rto cmlrc•uamtt!nlo atlmmt.\lr11111·0. parflc·ularm,•me c·tt 
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c/lllllCIÓtl J' \"Uf'C:li'{.\IÚll c/(! /m. dt•lllá\· . ./.- J'a lflil' /Oda aC
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cansa en perso~as ·que ~o sólo· no tienen una 
fom10ció11 ·.o conocimientos de: ri1crcadotecnia. 
comunicacióíl~ ·adminisi~ación ·o 'publicidild. sino 
que pro\·icncn ~Bsicamcntc de á~~as· Coínri.cl de· 
recito. la economia o la coniabilidad. 'Ahi estriba· 
el pril1~ipiu de los malentendidos::. 

Es rcd~nd~~·,~ ,a~rmar qüe t~da ·.l;i;~c~~Ón d~ Ún ~.
centro cultural requiere de Úna cabeza con habi
lidades de administrador. '¡iero ·el ·sentido. de' la· 
administración 'cultural. es. muy. compleja como 
para conformarse con un 'trivialmente tipico ad
ministrador de empresas debido á que el destino 
de todas. absolutamente todas las acciones de 
instituciones cullu'rales tielicn é]ue ''er · corl · los 
diferentes públicos con. los que se relaciona dia 
tras dia. Para poder atender las· necesidades" de 
esos públicos y lograr su satisfaccióndeseada lo 
mayom1ente posible. es preciso adecuar en pri
mer lugar los objetivos a las políticas ·y aimar el 
equipo acorde con c~a. guia .. En CI ~ccut,' la·.&mía 
ha cambiado no solamente al equipo humano con 
singular alegria, sino las políticas y los públicos 
destino d.i las prácticas motivo de su trabajo. 

La participación del área de relaciones públicas 
en la institución se ha quedado muy corta frente 
al abanico de oportunidades que ha tenido. y de
bido atender. La enumeración de auseilcias seria 
odiosa. pero baste recordar algunoS· de suS ren
glones: Desatención a los públicos internos tanto 

rios periodistas escribieron durante In segundu y 
tercera ndm~nistfaciones, en relación al mal trato 
qUe ·recibían ~e esta· gerencia en particular, la 
cual les negaba 'los boletos para poder cubrir los 
eventos. El ridiculo se repitió en muchos casos, y 
es la fecha en que ese aspecto no termina de ser 
subsanado del todo.· En infinidad de casos la di
rección o las subdirecciones de Promoción y Pla
Ílcaci6n han tenido que salir a atender casos ad· 
versos de prensa. Lo mismo ha sucedido con ar
tistas: quejosos del burocratismo o la falta de 
atención recibida en distintas escalas por elemen
tos de la institución. 
,::::...:.' .• . 

De aq~i surge un punto muy importante que el 
Cecut necesita cuidar a partir de ello, que es la 
credibilidad que sus públicos depositan en él. La 
efectividad en las comunicaciones y en las cam
pañas publicitarias dependen de su grado de 
credibilidad, por lo que el publirrelacionista debe 
buscar estar alerta en mirar las conductas y 
reacciones del publico ante la emisión de una 
información. Dice Chester Burger que "hay que 
anticiparse a los hechos para prever, pero des
pués, una vez efectuados, mirar los resultados 
con ojo escéptico ... Porque su experiencia le se
ñala casos en que las campañas de relaciones 
publicas tuvieron éxitos brillantes en cuanto a 
producir publicidad, pero no lograron los objeti
vós de.seados". to 

en operación por departamentos como al interior. ' El. ejereicio de la autoevaluación es una condi
dc su propia gerencia. Desatención y trato 'defi- · .· éión indispensable en las relaciones públicas. La 
ciente a los publicos externos de 'medios dé' cci- .: , " "delegación que se dio a la gerencia para el mane' .' 
municación, de proveedores y de ciertós grupos"" jo de agenda de la Sala de Lecturas, no 'im'pliéa 
de actores anisticos. · justificar la pérdida del contacto y la superación 

' de problemas institucionales internos. No obstán'. 
te,.la asignación de funciones motivó el abando- .' 
no de apoyo ~I área de recursos humanos y algu
nas otras para evitar la sobrecarga y la dispersión· 
de las tareas del área de relaciones públicas: Tal 
abandono abarca a la propia gerencia, misma que 
presenta un descuido muy grande en la prepara-

No se trata de hacer escarnio ·de las.'aüscncias, 
pero sí de la miopia de las distintas 'direcciones 
para no conceder a _la profesiónÜn crédito mayor 
en el perfil del puesta· y en ·1a éobenura personal 
que implica. Si la expériencia es'ún factor válido; 
muchas veces lo es más la preparación; la dispo
sición y sobre' todo la. vocación· del publirrela
cionista .. En el sentido' en el qúc'se ha ejercido. 
ninguno de estos valo.res están salvados. Una 
muestra de ello· se cricUcritra en las notas que va. 

1
" /Jurµer, Cltf!.\ft•r, "/.11 cred1hi/ulad: cmmclu .rnrlen 

cfi•cw lm relacimtc.\· pühlica.\·", e11 Pl!r.wcctiva.\· 1/c líls 
/lelaci1111c.~ JJúhlicm .\Jmlriú, Uialp, 1975 .. pd¡.:inn 326. 



ción y actualización del personal de edecanes, 
además de su capacitación. Pero el problema no 
es exclusivo de dicha gerencia, sino que se g.cne
ra, como muchos de otros conflictos en el Cccut, 
por la miopia de la Subdirección de Administra
ción, cuya negativa a todo cambio positivo para 
la superación del personal descansa en el mismo 
argumento de siempre, .. no hay dinero por aho
ran o ºes muy caro, y pa'I santo qu'cs". 

La organizaciórí tiene esas fracturas en su ejerci
cio y desempeño, pero aún con todo, si la Ge
rencia de Relaciones Públicas se ha minimizado 
en sus funciones. las subdirecciones y dirección · 
pudieran atender una premisa básica de las R.P.: 
"Hay que tener en cuenta el ritmo con que se . 
mueve la opinión pública y dar margen a modifi- · 
cacioncs y cambios en cualesquiera progra.mas ·dC 
actividades. Los objetivos no deben ser demasia
do rígidos. La opinión pública y el devenir de los 
acontecimientos son algo dinámico.~' 11 

La posición creativa y mediadora de las relacio
nes públicas en las instituciones de cultura es bá
sica, por no decir determinante. La conexión que 
ésta área tiene con las demás áreas de actividad 
se extiende al desarrollo global de la institución. 
Por ello es tan importante reconsiderar la di
mensión que las relaciones públicas y sus agentes 
deben poseer y manejar. 

Los publirrelaeionistas no son los que realizan 
cócteles y ruedas de prensa únicamente; hay mu
chas otras formas de intervenir en la organiza
ción, sus posibilidades no tienen límites. A mane
ra de ejemplo, una buena nota de la mediación 
que se hace con el control de la Sala de Lecturas 
y de las prácticas de Promoción Social, es la de 
que se niega rotundamente Ja participación de 
reuniones de conc partidista. situación que ha si
do criticada por la misma gente. Se han pedido 
reuniones ahi o en el teatro para la CTM o algu
na otra organización política, y se han tenido que 

11 
/Jt.'nwy.\, Ftl1111rtl / ... /.11 1¡1u· ludo t!Jt.'Wlli·11 di! llt•g11chJ\· 

dt•ht• MJht!r .whrr Relt101me.~ /'1ihhcm, ,.n l't•r\f?l'l·lil'ax 

1lt• /a\· /lt'lac:w1ws l'lihlicm, .\laclntl, Rwlp. /9i.'i, p1~-..:111a 
20.J. 

negar. Eso. se argumenta, le restituye su posición 
neutral y abierta al espacio, el cual es plural pero 
"no tendencioso". · 

Muchos públicos se manifiestan ·ánte las institu
ciones culturales, pero, estas muy pocas ·veces 
conocen con profundidad las necesidades·o)en-·: 
dencias. de ellos. Se manejan por. comodidád o . 
por premura casi siempre -o. al menos" muy fre
cuentemente- verdades absolutas y muy genera-
ks. - · · · - · 

Dicha situación genera que se. despierten las di
visiones en los gustos, y, entonces los comenta
rio-s .suf.gen: ·'.'Deberían traer más obras. co.mo laS 
de Gabrielá Rivero (Carrusel) para los niños y 
dejar de" traer porquerías c"omo las del .Caballo 
Rojas :o:· Pornpin". Otro ejemplo versa nsi: 
"Taurus do Brasil es lo único más o menos bara
to que hay en el Cecut,. con él nos divertimos sa
nainente. lo demás no lo podemos pagar", el cual 
tiene su correspondiente opuesto uA ese estafa· 
dor.ya deberian haberlo corrido del Centro, nada 
más lo desprestigia", y uno más sobre el mismo 
evento: "Siempre es lo mismo, yo ya vine el año 
pasado y no cambió nada, es pura faramaJIR, <iC 
burlan todos de todos los que están hipnotizados 
y el señor mientras tanto se hace rico con éso, 
vine por acompañar a mi novio y mi cuñada, pe
ro me harté". 12 

Hay otros casos en Jos que abundan comentarios 
abiertos de público diverso. como a<¡uella mu
chacha que dice: •·últimamente hnn pucMo cosas 
bien curadas. como las veladas del rock los vier
nes. Mi mama y mis hermanas venimos seguido. 
porque es un ambiente muy sano y familiar. co
mo de fiesta con conjunto en vivo, y bueno, pues 
siempre acabamos bañadas en sudor,. Una ama 
de casa nos dice ~·Me gu~ta venir con los niños, 
pero casi no hay nada para ellos, masque cuando 

I! kMtnylotlo.\ lo.\ c1mlt'l1lr1rws.\tpuie11tesfi11!rm1 trn11.\· 
cr11m· t/1• rntn•i•i.\"/m n•n/;:nda.,· a lm \'l.\ttwlles del Ct!c111 

,.,, uc1l.\twu•' dt.\lmtax lomadax al u:ur \' cmHtcleramlo /u 
diferem.ia de 1•1·ellf1J.\ a fo.,. 11111• _,.,. 

0

pre.u>ntahm1. !.ax 
11111t.'.'ifrmji11•1wr capladt1.\ 1.'" vcnmo ch• 1992. primm·i·ra 

.l' ruml11 clt• /'1')3. rrrmm de /') 1N e i1n•frr110 clt• J'JIJJ. 

FALLA DE O~lGEN 



los traen por pane de In escuela: cuando yo quie
ro ver Jo que .ellos ven, no podemos, porque es
tamos trabajando y luego los silbados o domin
gos no están.· sólo entre semana·. ahí está lo ·n)a
lo ". 

También hay quienes desenfodadmncntc se ex
presan en tono de e~igcncia: ºDebían de traer a , 
01ros anistas conocidos a la explanada de afuera, 
como cuando Eugenia León que cantó en la. ex
planada. asi si vengo. y hasta me !raigo a rodas 
las amigas de la cuadra'". 01ros lo hacen a lravés 
de la sección de canas del periódico Zeta o en . 
las rribunas públicas. Son muchos los casos en . 
que se comcnia, sobre todo cuando tocan algún 
asunto que tenga que ver con la nacionalidad o Ja 
manilestación de tradiciones culturales, o que se· 
pueden prcslnr a abrir polémica. 

Los que viven distantes del Centro casi siempre 
coinciden: '"LI> no, la mera verdad que sólo que
damos de vernos aqui porque vamos a un pany 
por acá. por la Libcnad, pero esla bien lejísi
mos .. Un \"Ccino de San Antonio de Jos Buenos 
dice: ·•venimos cuando me prestan una nave y 
hay algo que dicen que es bueno porque, pus uno 
luego no sabe ni qué hay, y echarse el viajcci10 
nomas pa· dar la \1Jcha. pus sólo que en cuatro 
llantas y con toda la prole pa' que siquiera jue
guen áhi en el jardín". Otro residente del sur de 
la ciudad comenta. "Yo nomñs quisiera que hu
biera algo bien asi bien bueno de danza moderna, 
o que nos llame la atención y esté bueno, porque 
mis pap1is asi si nos dejan venir, y aunque sea ha
ce uno el sacrificio de irse luego volando hasta 
La Presa, pero vale la pena, ¿noº" 

En relación a la cuestión económica, Jos puntos 
de \'ÍSla del público casi siempre se unifican: "no 
pues vine porc¡ue me invitó mi esposo porque es 
mi cumpleaños, pero si no, júrelo que no me 
trae, tijese $21 O pesos por él, mi hija y yo, no 
queda ni pa'ccna fuera ni pa' flores. O vemos 
teatro con cena o nus vamos de lin de semana 
lada la familia. 01ro ejemplo es más cxplicilo: 
"Yo no voy al Cecul porque rengo que pagar dos 

taxis. 1 ~ de ida y do~ de regreso, y~¡ voy.con mi 
no_via. ya son cuatro. mas dos para ir por ella, 

'diCz ... asi pos ya no me alcanzó más-_ que para 
cnlrar al plané1ario, pero si esas pcliculas ya las 
vi haée trCs meses, habrá que· cspcÍar".:.' AJSuien · · 
más de los visitanres con presupUes10 reducido: 
comen1a: "Lo único que vemos és,· cuando hay· · · 
dinero, los es1renos del cine .. Si nó. hay; pues vá
mos aunque sea de pasada parn ver que hay en' el 
museo, o de plano nos eslamos.en'el jardín, por~ 
que ni en el restauranle, ¿eh?, eslá re caro". y 
uno_ míi~ .~cm~t8~.: uNo, ~¡ .sO.ñando:. ~º." .. 1_0· .que 
cntram.o~ miS-~~s, hijos:· !"i·~SPOSB y_yo, se ~e 
acaba mas de média quiriéétia; ¿de dónde? No
más nos Já paseamos por aqúí y. luego nos vamos 
a !raer la despensá; esásf,no hay' dé aira". 

. Son. muchas. las niarieras en que el publico se e<
incsa; úna niúy relévariíe fue la de los 1uris1as 

' exrranji:rós que en un tiempo visilaron en forma 
abundanló el museo isalían insarisfeehos porque 
no existían ·~ni_ existen- ni señalización ni orien
tación por cédulas explicarivas e informa1ivas en 
inglés,"por Jo' que sC quedaban "a medias". 

No han habido otros alractivos para el público en 
inglés fuera de la pelicula "El pueblo del sol", 
"Los voladores de Papanlla" y las exposiciones 
binacionalcs o de Feslivales de la Raza, en la que 
participan artistas chicanos bilingües. Para ser un 
cen1ro de cullura fronlcrizo, lo menos que se le 
puede pedir es eslar al nivel de las exigencias del 
público que lo ve como un enclave de arracción 
luríslico-culmral. Pero deafonunadamcnle no 
siempre se le ha apreciado así, pues en algunos 
casos se ha prejuzgado y minusvalorado la pani-

ll ,JI wx1 en 1ij11anc1 .w: le cl!!llrJlllina taxi e.\pec.ial, al c:u
lectiro .\implememe taxi. l:"l tramporte en 111 ciudad e.\ 
11110 el<.' lo." 11ui.\ r.am\· tlt!I pai.\, y pr>r ''"ºmue.ha Kf!111L' .\e 

dc1w11e a pt:mar 11uh de do.\ \'l'Cf!,, .• \I t1c.·cede a ¡r a 1111a 
pnktict1 cu/111rnl mi. /:i1 1111 ~·iajC' rctlrmdrJ t.:t1alr¡11tera, en 
el 'fllf! .\e /1!11J.:a 'fllt' hacer e.\crlla ,.,, L'I (1!11/rtJ d1• Tijuana, 
se• e.\lá lrah/am/11 di: .\"~5.on wmu minimo c•n c1111oh1h 
fhurra1. ,\''56.00 e111111crolnh· fm/a/iflJ ~· .\"S7.;}(J en taxi. 
.\i L'/ 1·uy1• 1111¡iltca 11· hmta /.11 l're.\a, • No.mrito. Otav o 
l'laym, d CO\tu por l'iaje .\e11cillo implica .\'52.tÚJ o 
\'Sl.50, /o que <'h•\'a ,.¡ \Wjl! reclmu/o 111c•11ciu11rulo u 
.\"S!l.fJIJupm.H11wtft1mfmte. 
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cipación d¡ grnpos extranjeros. reslando la im· 
portancia que las comunicaciones, la scñalética 
(símbolos y señales de orientación geográfica y 
de circulación para d público) y la atención per
sonal tienen para ellos y, por consiguiente para el 
Centro. Parece que en la actual administración 
ésto se está conigicndo. Pero necesita pasar algo 
de tiempo para poderlo evaluar en su dimensión 
exacta. 

Todas estas variaciones en el comportamiento de 
Jos públicos pueden ser del conocimiento de Ja · 
Gerencia de Relaciones Públicas. Muchas no lo 
son, o si lo son, se les mira de soslayo. Otras. 
son atendidas por otras gerencias y ésta no lleva 
a cabo ni plancación ni seguimiento con ellas. 
fuera de las juntas semanales (cuando éstas se 
llevan a cabo). Esto quiere decir que, si bien las 
tareas de Ja Gerencia de Relaciones Públicas es
tán dentro de una nnina muy bien definidas, se 
nota en ella una falta de involucramíento y de 
participación en satisfacer las demandas de los 
públicos, expresadas en las voces que acabamos 
de mostrar. 

El acercamiento a los públicos y a sus puntos de 
vista viene dado mucho más por la Gerencia de 
Promoción y Ja Gerencia de Servicios Edl!cntivos 
que por In de Relaciones Públicas. Allí hay una 
descompensación fundamental en el Cecut por
que el anHlisis y la investigación se sujeta única· 
mente a encuestas sobre aspectos promocionalcs 
al público en general, pero no Jrncia los especiali
zados, tarea que le compete por definición a di
cha área. Entonces, casi siempre el análisis de los 
públicos y de situaciones posibles rara solucio· 
nar SU!-1 demandas se queda en el planteamiento 
(y a veces ni siquiera en éso) sin seguimiento 
oportuno y continuo. Por lo regular. todo recae 
en las decisiones de los Subdirectores de Pla
neación y de Administración. 11 sin mayores 
complicaciones". 

Los comentarías sobre el alto nivel de precios 
son todos muy similares, no importando el. cstra· 
to socioeconómico de Ja población, pues para Jos 

que si pueden pagar, de cualquier forma siempre 
se les hace ''algo caroº. 

Tal situación encara una - realidad agregada· en 
muchos casos por Jos administradorés culturales, 
quienes, a la par de Cumplir, se encuentran en 
una disyuntiva por lograr Ja autosuficiencia de Ja 
institución. "Hay que añadir,. pues, a Jos objeti
vos culturales Ja busca de Ja rentabilidad financie
ra que, a veces, sustituye a aquéllos. He ahi algo 
que no es compatible con una politica cultural 
que pretenda llegar a todas las capas sociales, 
incluidas las menos favorecidas ... es evidente que 
una politica de precios dictada por Jos imperati
vos de Ja rentabilidad impide de facto a todo 
sector de Ja población el acceso a ciertos bienes 
culturales (espectáculos, actos diversos) y lo di
suade de participar en ciertas actividades de ex
presión (talleres. formación. práctica)." l-l 

Una forma posible de acercamiento y de solución 
de problemas de relaciones publicas Ja;; re,u111e 
claramente Veme Bumctt: "lo q11c ,•¡e t.'.\')' lo que 
se /luce tlehc compuginur.'íe con fo que .\·e t/i. 
ce ... EI jefe de una organi?.ación daba clmrlns ~o~ 
brc los valores de las buenas relaciones humanas 
y, cuando volvía a su oficina, empezaba a trata¡ a 
sus empicados con despotismo e insolencia. El 
programa de relaciones públicas de la organiza
ción fue todo un fracaso." l!i 

Con matices más o menos similares, esta anécdo· 
ta se presenta frecuentemente en el Cecut en el 
área de Relaciones Publicas, aunque también se 
ha dado en algunas gerencias y subdirecciones 
más. 

Otra observación interesante del autor es que "la 
gerencia de cualquier organización no puede 
contentarse con cuatro noticias generales o con 

11 ,\/rml1111er, Pierre, /.a tormac1r;11 ... 0p.ci1 .. prigina .u. 

u'Jlurm•ll, li:•rnl~, hiifm¡m:.\· para 1•e.\ol1•C'r lo.\ pr,,h/ema.\· 
ele .re/adtmt•s ptib/ic:tu", et1 Per.v1'!Cll\'tl.\ de la.\ Relacw~ 
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orientaciones superficiales: necesita una guia es
pecializada." 11

' 

Esto implica que la dinamica de las relaciones 
públicas de~en \'Ívir un p~oceso de renovación e 
investigación pemianentc, acudiendo a las nece
sidades de los públicos de la organización mas 
que a las propias de la administración. Esto no 
sucede siempre en el Centro. 

llurnctt enfatiza "Hay que enterarse de lo que el 
público piensa, quiere. sabe e ignora. Una vez 
debidamente informados. podemos planear un 
proyecto de relaciones públicas con mayor efi
ciencia.'" 11 Para mala fortuna, en el Cccut no se 
tiene como mtina la demarcación de proyectos o 
programas amplios de R.P Mas bien la rutina 
delimita las acciones burocrtiticas de oficina. dc
j¡mdo a los publicas para las dcmas áreas o para 
cócteles. visitas especiales y sintesis informativa. 
La información sohre los eventos o prácticas que 
se cfcclúan en el Centro y aparecen en la prensa 
son una mínima parte de lo que los públicos 
nmnifiestan. \'con esa información es con la que 
tiende a contbrmarse el grupo directivo. 

t\'ucstro autor apunta qm.• "debe concederse 
mérito a la experiencia anterior, pero no hay que 
tomarla como norma inflex:ible de pensamiento y 
acción ante las condiciones distintas del presente 
y sus proyecciones sobre el futuro." " 

Ello nos indica que los cambios de perspectiva y 
de li:mnas de proceder son lo que urge generar 
en esta área de la organización, la cual junto con 
la Subdirección de Administración, significan 
piedras en el camino que se requieren remover y 
transformar. El sentido profesional de las rela
ciones públicas. de la promoción y de la merca
dotecnia lo demuestran. 

,. !Jkm., ¡uiJ!ina2/ l. 

!• IJk!!l. p<lJ.!ttÍa J/J. 

La historia nos enseña que las nuevas profesiones 
y sus alcances se van acoplando a la tuerza de los 
tiempos. En nuestra organización, es tiempo para 
las relaciones públicas profesionales. 

J.- LA FllNCION DE LA PU
BLICIDAD AL SERVICIO DE 
LAS ACTIVIDADES CUL TU
RA LES 

Hablar de las funciones de la publicidad en el 
campo cultural implica abordar algunos concep
tos previos para unificar nuestro entender acerca 
de ella. 

Aceptando a la publicidad como una fc~ó~eno 
de implicaciones prioritariamente cconom1cas, 
torno el concepto de José Ramón Sánchez que 
considera a la publicidad como "la utilización de 
un conjunto de técnicas persuasivas a través ~e 
diferentes medios de comunicación, cuyo objeti
vo final es favorecer la venta de una determinada 
mercancía... l'J 

A esta definición podrían agregarse mits de cien 
términos de autores de distinta nacionalidad. El 
interés, por ahora, se centra en identificar aquél 
que agregue datos valiosos a la visión de ésta, 
corno la que nos ofrecen Cadet y Cathelat, Y que 
dice: " La publicidad aparece como una serie de 
medios y de técnicas puestos al servicio de una 
empresa comercial, ya sea privada o pública, que 
persigue influir sobre el mayor número posible de 
personas, y ello a distancia, sin intervención di
recta del vendedor. Esta acción persigue corno 
objetivo el conseguir y desarrollar una clientela, 
es decir, dar a conocer una firma, vender deter
minados productos o prestar ciertos servicios. 
Actúa, en este sentido, subrayando la excelencia 

1
•• Sli11Cfü:: (iu:m611, JmC Rmmh1, /Jre1•e lliMorin de la 

l'uhltcidad. /'rol. Carlm .'il.-w .\'errlllw, ,\/atlrid, /:'r/. />;. 
rtimidl!, /976, pági1111 /6. 
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del produoto o, de un modo mas sutil, sugirien· 
do, desarrollando y satisfaciendo las necesidades 
reales o imaginarias de los consumidores." 20 

La publicidad utiliza medios tan diversos como 
desplegados impresos en periódicos y revistas, 
anuncios en nidio y televisión, desplegados ex!e· 
riores (corito caneleras panoramicas, caneles, 
cscrirura en mantas, bardas y paredes de edifi· 
cios), novedades (cnneritas de fósforos, calen· 
daños, playeras~ gorras, tarros, vasos, bolsas, 
bolígrafos, cuadernos, mochilas, carpetas, cha· 
marras, cilindros, pisapapeles, lamparas, carteras, 
llaveros. etc.}, desplegados en el transporte 
(automóvil, autobús, metro), correo directo 
(catálogos, trípticos, directorios) y circulares 
(volantes). Se lleva a cabo para propósitos tan 
diversos como fomentar y rcforLar a mediano y 
largo plazo la imagen de una compañia 
(publicidad institucional) como para informar so
bria o espectacularmente la realización de un 
evento, o el lanzamiento de un nuevo producto o 
scrvicio(publicidad del producto). " 

Tantos medios publicitarios se mencionan porque 
en ellos va impresa la identificación del producto 
o servicio que se anuncia, y que cubre el impOrte 
(no en todos los casos, más bien cada vez me- . 
nos) de la pieza o impreso que porta el anuncio. 
En el caso de las instituciones culturales, no to· 
dos esos canales son utilizados, pues la mayor 
parte de los productos son de otra naturnlcza, 
como ya se ha explicado en el capitulo anterior. 
Las formas materiales en que la publicidad cobra 
fomrn en el Cccut es a través de los caballetes, 

::u Cmlel, Amir!.! y Catlwlut, llt•mard, lM_¡nthluú/ml del 
ilt,\tnmiento econdmic-o o /g imft111t.uit1 MJCial. Trad. 
Gmrad Xil!I y ,\'urt•da. /Jf1rcdrma, F'dit. lfopmw Httrtl· 
pea, /911.pá.~maJ5. 

:!I tita lm.'l.,' ·' till/ dm1jicaciti11 d1! lo.\ lipm de• publid
tlnrl pm•rlt• t.011.\tdtar.w!' t'll ,\/t: /Jm1íl'f Jr,, Car/, Cuno r/1• 
,\ft•rcatlott•cma <J¡,.cll .. pág,inm· 605-61~. h'11 '-''~ 
pora /11 Publicida1l ln.,1i111cirmal .1' .\/lo; tli•rirac.1mws <'11 
mfi1rm11ti\'a, di• r<·ce1nluc1ón di' ¡mJtluc:lo.., y pcr.\UO.\ll'fl. y 
la 1111'1/tcidad r/(•/ / 1rmluc11>, In qtu: 11 ,\U \'<!': .w dlJ'1tlc '''l 

wjiirtttall\'n, ,.,•cordau1•a, 01operttlll'l1, cnmpet11i1·a u ,\·e· 
lecliw1, pttr111;¡i11nn ele <.'.~C.fl\t•: y comparatiw1. 

carteles,. mant8~, ··caitclcra~. P~~or~n:iic~s ·(en al
gunaspclícufas dd. Cine.· Planetario. como "El· 
primer emperndor: de China'.')/ \'olantes y articu· 
los pronlocionales a layenra:.La otra forma insti· 
tucional que. le i1J1pliCa ún. fuerte' desémbolso al 
Centro es la i.ri~erción de anuncios en los periódi- . 
cos (cartelera semanal e'insercioneS:especiales) y 
revistas (películas del ,Cine Planetario y eventos · 
especiales)~ en .. las esiacioncs 'de radio y détele-. 
visión de la plaza: El correo'directo es otra de las 
formas de hace(publiddad, canal que no ha sido 
suficientemente explotado por.' los: mediadorés •... 
encargados de ello.'" · " ...... · 

'•', 

Lo iinponanie. en este • áp~~ádo es .analizar ~I 
componamicnto ·de la institución eri -"su· manejo· 
de la publicidad; especíahí1énte la 'de medios ~o: 
lectivos de .cóni1ínicación:' La publicidad es un 
instrúmento.que las iñstituciónes de cultura sue
len emplear cúándo ·existen los recursos econó· 

·.micos para· ello>: Una tendencia repetida en la 
mayoriá de. ellas és la de invertir lo mas posible 
mientras el recurso existe, y limitarlo o anularlo 
cuando la economía anda mal. Como los tiempos 
que corren imponen una austeridad obligada en 
todos los órdenes, Ja reducción de la publicidad 
se hace extensiva a casi todas sus prácticas Este 
desequilibrio entre el haber y no haber publici
dad, crea una descompcnsación en la manera de 
acceder n la información por parte del p(1blico. 
Es cuando los demás canales de la promoción 
operan con mayor efectividad y eficacia. Tam
bién es cuando la mezcla promociona! tiene el 
privilegio de mostrar mayores posibilidades 

El uso de publicidad en el Cccut presenta diver
sos enfoques. Coma se ha descrito en los canales 
de promoción y en los públicos de medios, las 
principales fuerzas publicitarias de propagación 
de las prácticas han sido la radio y la prensa, la 
primera porque ha tenido mayor frecuencia de 
uso y mayor impacto en la población de la plaza, 
por su variedad de mensajes aplicados en las dis· 
tintas estaciones de la banda. La publicidad en 
prensa también ha revestido una gran imponan' 
cia, ya que en ella se expone y se registra la me· 
maria de los acontecimientos del Centro. En ella 
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descansa la publicidad más efectiva en una época 
22 pero confonne ha avanzado el tiempo, las en
cuestas reportan un aumento en la inlluencia de 
la radio y la televisión. Esto es debido al enfoque 
comercial que manifiestan las prác1icas más cO
munes en la Sala de Espectáculos. 

En lo que concierne a canales como la marquesi
na fija -y la electrónica después- y la recomen
dación personal, paradójicamente se mantienen 
altos y, en ocasiones, ascienden al!,,runos digitos 
en la escala frente a los demás canales. l:ste es 
un punto favorable a la promoción como concep
to global, más que de la publicidad en si. 

El correo directo no ha tenido la fuerm que de
biera. Los públicos comprobados del Centro re
quieren ser estimulados constantemente. El ar
gumento en contra es que el servicio postal no es 
muy eficiente en la plaza. Existe algo de verdad 
en ello, sin embargo, no es impedimento para 
impulsar la infonnación anticipada a todos los 
sectores de los cuáles ya se tiene un censo. Se 
menciona que el correo sólo conviene ser envia
do a los clientes potenciales con poder adquisiti
vo para que la inversión valga la pena y sea re
cuperada. Esto se ha hecho, pero es necesario 
reformrlo e ir ampliando la lista de candidatos, lo 
que implica tener la información cubierta con la 
más amplia antelación para que en el lapso de 30 
a 50 días, el proceso de impresión, ensobretado, 
envio y recepción del público se lleve a cabo sin 
retrasos y surta el efecto en su momento preciso. . 
A la gente de estos sectores les gusta sentirse · · 
infonnados, es una manera de sentirse distingui .. 
dos. Además, son fuente de información a otros 
individuos del mismo sector. Las ventajas que 

22 SeKIÍn un e.t/111/io analltic<J de mercada del Centro, la 
pren.ra -.medio con llltl}'Df' infumwcidn l•/sua/ jifa y dura
dera q11e lo.f otro.\· medios- da el conocimiento e illl'iltl a 
generar la a1i.\/encia del púh/Jco, como .re repona ,.,, la 
ilf\'CJ.tigadú11 efectuada en 1991 por la Gercucln de 
Pro1'IOCidn y CtJmercialización, páJ!ittn 5./. En ella se 
'°"'ªuna mue.uro en la 1111e ('/ ./.J% 1/el ptihlico 1•isitnnlc 
al Crnlro .\·e entera de los C.\f"-'Cláculos i•la la prensa, 
mienlraf que el pm·ccnlaje corrcspontlit•nle a In radio e,\· 
1/el /fí%, In 1/e 1derisid11 el 9%, la 111arque.\i1tt1 et 10% J' 
la recomenúacil111 pcr.mnal el 12%. 

'operan en este tipo de med,io son la sclectividÍuJ, 
la difusión intensiva;: la rapidez: la ílexibi,lidad en 
la• fornia,: la capacidad, de. conténér información 
completa · i el éáriícter personal que posee. Sus 
desventajas; las',cu'álcs,ha~ tenido q'úe ver en la 

· .. negativaautiliZármás dicho rccürso/son el alto 
. costópoi,Íectór; '~'dificultad "para mantener uría. 
'lista etiéi.Z;cic';dirccciionés\y lá.'résistencia del 

clienfo:~>?i,~;t~~.:':~t~?~~F~'..' <:;:,:; ...• ·. 
Una muestra 'de ello" la réportan datos· estadisti'. 
cos_ de _,~_;qeré,n;qi~."~~:r~~~Bºióri~~:.dané!e s.e, 
reg1st~a que:,1.a•as1st~nc1a• mayor, por sector del 
publico coires¡íciride ;,; profCsiiinistas ( 45%) sec 
¡,'Uida del ;'sC.,icir",cmpleadós"· ( 18%}.'.después .de. 
genté del liogar'(J5%}}iestudiáníes (12%). "· 

-.~' ;·~s:,::~~.::::/:~:/::~~·,~)-:;~Tu:~i:~"·~~~t~3p<~,:; :-~.: .. :_:\~ .. · .. ~ ··,~._: · .. 
Lós ¡Jrofcsiónistiis" cómo médicos, abogados. ar- · 

'quiteéfos y,'deiitisias/poÍüri'lailo;asi como la·· 
má.Yór'párte ele egresados-del franco huinímisti: 

'co, soíi losÍnás :asidüos á asistir.a lás'prácticas 
, del. téaín;:}•: de':exposiciones; en~partiéular. Re- . 

. fÓrZar'ii1ios'scgmcniosc¡Írofesionalés a iravés de ' 

~sic canal sev~.elve~bligatoíió:·'.:.:' •··•···•·• , . ~,'·~~~";[~ ;;·~~b~i~¡j~;~:.;~,pi~~~·,$;•;ni~j~~~ ~e- .. 

gulació~ Y, un control ~mayoi.'que'.1os'.démás ~·
dios o~'carirue~ ,líliliziidos. ;Sobre la publicidad. 
exterior "y los "aríiéidos proniÓcionalés, sé ha 'tec ' 
nido: niás,,iariacióií"fusosólii pára'ciertas'prácti: · 
cas:.sú 'Uso: ha'° dejado' bueñas pistas y experien: 
cías) pues: haii'.sido un' factor 'de' reforiamienlo 
aniplio; pero· íi<i muy recúrrente. En lo que toca a 
los. medios electrónicos, la radio y la televisión 

. han tenido grandes altibajos. Uno de los factores 
que ha' afectado Ja imagen y el sentido culturales 
del Centro, ha sido el insistente énfasis en la 

::J Para maJ'Or información ,\YJhre e.flns aspectos, puede 
ctutsultar.te a Dum, S. Wal.wm. Puhlicidatl· .vu panel en Ja· 
mercadotecnia moderna 1'rad Eduardo &;ca/01ta, .\léx1· 
en, ú7El!A, 1967, Bih. de Altos &·tudws Couwrciale.!·, 
ptí;:inas 57J.J9S. 

:?-* lm·eMiJ{acidn del Ceclll, QoJ;}l., pQgi1w 5~. Aqul nn .\f! 
cmuid1•ra de1uro de los e:'i/utlianlcs a lodo el sector ma· 
t11tint1 de visitas dentro del Programa ele Promocldn f:S~ 
colar, .\} no el mimero serla proparclcmalmenic muchá 
mayor. , 
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transmisión de mensajes publicitarios con conno
taciones comercialistas eslimdarcs, poco creati
vas y con un aire sensacionalista permanente. 
Ello se debe a <1ue Jos empresarios que rentan Ja 
Sala de Espectáculos usan casi siempre el mismo 
esquema para todo tipo de obras que, como se 
mencionaba anteriormente, adolecen en su cali
dad estética o de contenido que enriquezca a Ja 
población, ya que cons1ituyen permanentemente 
un entretenimiento ligero y banal. Revisar Jos 
criterios de la programación llevará a una depu
ración de las prácticas y la probabilidad de in
crementar ternas, actores y prácticas más comple
jos y diversos, en las que Ja publicidad deba 
ajustarse a un concepto más económico y más 
abicno a otros públicos más amplios. 

Los medios de comunicación electrónicos están 
en un lugar muy alto para Ja cantidad de practi
cas que se llevan a cabo en el Cccut. l.os planes 
de difusión de las actividades han ido aumentan
do sus presupuestos con el tiempo, Jo que lrae 
dos contradicdones aparejadas. Por una parte, 
micnlras más dinero se le invierte, el costo del 
precio que el producto tcndni se eleva conside
rablemente, reduciendo el segmento del mercado 
y de Jos públicos que pueden ¡¡sistir y presenciar 
tales prácticas. Por In otra, Ja posibilidad de ob
tener concesiones y apoyos de copa1rocinio por 
parte de empresas e instituciones no lucrativas o 
con un fin cultural corno al principio se cslipuló 
(y que corresponde a una institución de este 
corte}. se torna cada dia mils dificil. pues la ex~ 
pcriencia demuestra que justamente son aquellas 
empresas con un marcado acento comercial 
quienes más se interesan y buscan interca/ar sus 
anuncios en la programación del Centro. desvir
tuando constantemente la imagen de Jos concep
tos que se promueven. 

Peor alm, muchas de las prácticas asi patrocina
das, toman una parte de ganancia muy alrn, lo 
que no ha afectado o incidido en la politica de 
fijación de precios por panc de la dirección del 
Centro. No se percibe ningún esfuerzo por bus
car algunas otras litcticas y estrategias por atraer 
mas público con un costo por pcrsuna menor. La 

tendencia es.opuesta. Hay una especie de rego
deo en la administración por.delimitar cada vez 
más Jos pllblicos pudientes de Jos no pudientes, 
sin imponar tener en repetidas ocasiones el cupo 
de la Sala en dos tercios y hasta a Ja mitad de su 
capacidad. Se olvida con frecuencia la posibili
dad de reducir para atraer. Se cierran las opcio
nes a la promoción y se mantiene el modelo co
mcrcializador de todo el gran espectáculo que ya 
invade al pais con el sistema ticket-master y las 
promotoras de grandes eventos, dejando de lado 
muchas, muchisimas prácticas descubiertas o ex
puestas a Ja bendición de Dios para conseguir 
llenar una cuana parte del espacio. 

Cuando mencione en el capitulo tercero Ja ten
dencia que delineaba a Ja planeación del Centro 
en Ja aplicación de la publicidad, me referia a que 
existia una especie de absurdo que buscaba re
forzar lo comercial para obrcncr ganancias y con 
ellas financiar las demás prácticas no comercia
les. Creo firmemente que el procc10 correcto es 
totalmente contrario, pues está demostrado que 
tampoco se financia suficientemente con publici· 
dad a las dcmiis prácticas, como se dice o pre
tende hacer. Mucstm de ello es Ja faltu de apoyo 
promociona! en sus distintos canales a infinidad 
de prácticas de "Promoción Social" que requie
ren no sólo del espacio que la institución le> 
presta, sino de Ja asistencia profesional que debe 
(o debiera) caracteri?.ar a todo~ los mediadores 
del Centro para que las practicas resulten exito
sas. 

Sucede que se ha caido en una inercia de acción. 
constreñida al .. cumplir con prestar las instala
ciones" o "dar el apoyo que se pueda", sin que Ju 
institución se haga portador mancomunado de 
las propuestas <JUC se llevan a cabo, sobre todo 
de aquellas que casi no cuentan con los recursos 
económicos o profesionales para generar lodo el 
producto o evento, y necesitan del auxilio de 
otros agentes o actores culturales El trabajo 
gestor del Cccut en ese sentido ha quedado muy 
reducido. Se ha convertido más en rcccptor
huésped de propuestas aisladas de "ciertos secto
rcs'1. 
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El Centro Cuhural Tijuana. principal ccnlro de 
promoción de la culturn del noroeste de ~fCxico 
-por su infracstnic1ura. su radio de acción, la 
cantidad de prácticas y actores que en él circulan 
y su presupuesto- no ha luchado sulicicnte por 
promover el cambio en la legislación encargada 
de aplicar los impuestos a las ins1i1ucioncs de 
cultura y a sus pritcricas ·rnnio .. comerciales" co
mo .. cuhurales". 

A pesar de ser un organismo descentralizado del 
Es1ado. cuva finalidad es no lucra1iva desde su 
origen, y c~yos sastos para la promoción son gi
gantescos, no ha presentado algún plan ante los 
poderes legislativo y ejecutivo para revisar y ha
cer valer los beneficios de lo culturnl a mils pú
blicos. a tra\·és úc enmiendas prcferencialcs a 
instituciones efe corte similar. Pero éso no es ex
clusivo del Cccut. sino de la mayoria de las insti
tuciones similares a nivel nacional. desde las más 
grandes hasta las casilas de cultura de barrio. No 
hay iniciath·íls 

En nuestro caso concreto. la problemática es 10-

davia más emergente cuando las disposiciones 
dd gobierno de Baju California inciden con nm
yor peso en la tributación que el Cecu1 debe pa
garle por el derecho de "füncionar". José Manuel 
\"aJcnzucla. en relación a l!~to apunta: •·ta inercia 
ncoliberal cobra cada vez mayores espacios, e 
influye en que la producción y el consumo cultu
rales sean cada \ cz más prohibilh os para la ma
yoria de este país. por el afilo de introducirlos en 
la esfera de la rcnlabilidad. Es10 ;e puso de ma
nifies10 cuando a partir del 22 de mayo de 1990, 
Recaudación de Rentas del Esiado ·ordenó' que 
el Cccut pagara e1 impucMo sobre "di\Crsiones y 
espectáculos públicos' -2 5 por ciento de gra\·¡l
menes sobre los ingresos brutos generados por 
los eventos que el Cecul produce, 5 por ciento 
sobre los de producción privada,)' 7 5 por ciento 
sobre las producciones del fecul y las empresas 
privadas" " 

:' l 'a/1•11:111'/a . lrcc" Jm¿ .\funud " .. imhito.\ t/(• inlcruc
citin y cm1111lfw r1d111n1/ en lu.\')riiww\ ", en HI co11u111111 
c.11/111ral ,.,, .\f!:.rl!!l '", com·d111ado por .\(ó.110r <iardu 

Lo anlerior proviene de dos fuentes que pcrmi
lieron concebir la ~1us1ilicación" del hecho por 
parte del Es1ado. La primera es que a los ojos de 
las autoridades, el Cecut ."se volvió'' una empre
sa Jucrativa que manejaba presupuestos enormes. 
podia pagar mucha publicidad y obtenia muchas 
111ilidades por la rema de sus ins1alaciones, por lo 
que se tenia que poner .. a tono". 

La segunda fuente del problema -por lodos co
nocida- es la afrenla entre el poder eslatal y el 
poder federal (del cual el Cecut es representan
lc), rcdimensionada en el enfrenlamienlo político 
de cone partidista. La representación panista 
estatal imponiéndose a la prepotencia caracterís
tica de las ins1ituciones federales ¡iriistas, ha tral
do como consecuencia el perjuicio no de uno ni 
de olro, sino del sec1or más importante de lodos: 
el público general. Cuestiones de poder que se 
anlcponen a la satisfacción de las obligaciones 
del Esiado, en sus dislintos niveles, son el reto a 
vencer de manera cotidiana, y que implican una 
forrca volun1ad polilica para enfrentarse. 

En lo concernie111e a la problemática de los 1iem
pos oficiales en los medios elcclrónicos de co
municación. a1 Cccut le toen bailar al mismo 
compás que a todas las demás instituciones cul-
1uralos, sociales y de salud. No liene una posi
ción privilegiada mucho mayor que otras. aunque 
es la ins1i1ución cullural más dirccla con la fede
ración que puede hacer valer el manejo de su 
tiempo publicitario o propagandístico dentro de 
Jos medios a nivel regional. No se ha oído ni 
vislo propuesta alguna del Ccnrro para revisar y 
analizar el manejo y exlensión de los 1iempos 
oficiales, ni de forjar una norma1ividad más 
abierta y transparenle. El cenlro (la federación), 
reclOr en muchos sentidos (que no todos, afonu
nadamenle) de las principales practicas culturales 
de la región, no ha pu~nado por buscar un tra
lamienro preferencial para las insrituciones no lu
crati,as y de preponderante canicler social en la 
difusión masiva nacional y regional. Promover la 

------·-----------
Ctmd1111. \Jex1w, /J;r. liml. d1• J'uhhmc1fmes. Ci\'r'..I, 
/'J'.13,págnm../fl.i 
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cultura en eSc nunbo no sól~ le comPc:tc. a la:s 
medios de comunicación. Los medios, por: ellos 
mismos, no hanin nada-para- cambiar su estilo de· 
trabajo ni su perfil comercial. 

El Cecut, punto de reunión de la mayoría de.ac
tores sociales y culturales de la comunidad, se 
rezaga en la burocracia y en la falta de propues
tas institucionales que busquen abarcar a más 
sectores de la población y, con ello, a más bene
ficiarios -por derecho- de la cultura. Una de sus 
responsabilidades es la abogar por la ampliación 
de los beneficios sociales de la cultura al través 
de las prestaciones que la Ley de Radio y Tele
visión le otorga y que muestra una demanda de 
incremento, como lo han demostrado investiga· 
dores de la comunicación en México como Raúl 
Cremoux, Fátima Fcrnándcz Christlieb o Miguel 
Ángel Granados Chapa. 

Si el hecho de pretender poner más atención en 
la publicidad para atraer más "can!idad" de gente 
al centro ha redundado en el deterioro tanto de la 
calidad de muchas pr:icticas como del trato que 
se recibe de los medios, para tomar las provi· 
dcncias necesarias sería bueno retomar los pun· . 
tos de vista de Cutlip y Center que a la letra di
cen: "I) el exceso de publicidad acaba en malas 
relaciones públicas; 2) lo que realmente se graba 
en la mentalidad pública es el conlenido y la im
presión de ese contenido, y no la cantidad de 
publicidad; 3) la publicidad intensiva no implica 
información recibida; 4) la publicidad refleja 
inevitablemente el carácter de la institución que 
pretende dar a conocer; 5) la institución no pue
de controlar toda la publicidad que recibe; 6) no 
todas las actividades públicas deben traducirse en 
términos de publicidad ni debería planearse todo 
en esa dirección". i

6 

De esta manera, se puede estar preparado para 
responder ante situaciones condicionantes por las 
estaciones transmisoras. en las que el ejemplo 
clásico reza m:is o menos así: 11Si compras en 
Radio Enciso y aqui en Zeta 13 no, entonces lo 
sentimos, no podemos dar apoyo a tu promo· 
ción". Situaciones como ésa muestran constan-

t.cmCn~~- ~I cspirilu corñpctitivo y ajeno a la idea 
de. apoyo a la. promoción entre las tclevisoras. 
Las estaciones que tiene grabados sus· fragmen
tos para fin de semana ya ·no tienen capacidad 
pa·ra promocionar ni tampoco aceptan·.: real.izar. 
entrevistas promocionales. El conflicto· se rcsuél- ' 
ve a niveles directivos, cuando. sucede (porque 
ha habido periodos etÍ que el. congelamiento se . 
acentúa y se vuelve tirante). Si no, hay que hace~·· 
labcir comprando publicidad en la estación. y se-
guir el juego de los medios. · · · 

Asimismo, con las observaciones de' los autores 
es dable prescindir de juiciossomeros o evalua
ciones pasajeras, que son er'pan de cada dia,. y 
que llel'an a un desgaste de. tieri1po f·energia 
irrecuperable en múltiples casos. La labor de .in- . 
vesligación, al igual que en el~tcrrenode·las ac~. 
ciones de relaciones públicas se torna obligatoria. 

La nece•idad de preparar, desarrollar y utilizar la 
publicidad requiere de un esfuerzo mayor que 
considere la pertenencia del individuo a diversos 
públicos al mismo tiempo, y que analice la res
puesta manifiesta del mismo ante las comunica
ciones institucionales. Por otra parte, y siguiendo 
las lineas de Cadet y Cathelat, es necesario que 
nuestra institución tome en cuenta que "la perso· 
na no reacciona ante la publicidad sin tener en 
cuenta las actitudes de su medio circundante, 
más o menos inmediato respecto al producto )' al 
productor ... que pertenece a una comunidad mu· 
cho más vasta. Hereda, de todo ello, una serie de 
valores, un tipo dado de lógica, un sentido del 
tiempo, una ética, unos modelos de aspiraciones, 
unos prejuicios, un sistema de comunicación 
simbólica~ unos mitos, etc." 27 

Es ncccsmio no olvidar que la publicidad persi
gue iníluir en los individuos, y que al hacerlo, in
fluye en la conformación de una economia de 
mercado, en la cual cobra sentido por ser un 'me
canismo impulsor de la circulación de mercan
cías. Asimismo, es menester recordar que "aún 
cuando la publicidad es un producto de la cultu-

=~ Cm/iot y Cntlrt"!at, º1!.&J.1., página J 78. 
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ra, en el sentido de que su argumentación. sus 
temas y sus imágenes vienen moddadas en gran 
medida por ella. no por ello es menos cierto que 
es creadora.de la cultura. en el sentido de que no 
puede jamas alcanzar un reflejo perfecto de Jos 
modelos ideales y ocasionalmente puede inducir 
unas moditicacioncs y hacer que la siga en esta 
accion. No solamente constituye Ja publicidad un 
espejo bastante fiel de Ja cultura, sino que incluso 
puede modificar las normas que le son habitua
les.'' ZK 

La influencia que ha tenido el uso de publicidad 
pagada en los medios electrónicos de manera re
petida por el Cecur. Je ha dejado una secuela de 
presion~s que parece insalvable, ~¡ recordamos 
que las polilicas que Je dieron vida no contem
plaba su utiJi,,1ción y ahoru, al paso de 13 años 
de vida. las políticas institucionales mu1:s1ran un 
total desinterés por rehacer y reconstituir su pro
puesta inicial. La inercia comercial parece haber 
ganado, por lo nlcnos en lo que a prácticas de la 
Sala de Espectáculos (no exclusivamente. pero sí 
en forma más abierta) y el manejo de su rmblici
dad se refiere. 

4.- llTIUDAD DE LAS VENTAS 
PERSO\'ALES \º DE LA PRO
MOCIÓN DE VENTAS E~ EL 
ESQUEMA PROMOCIONAL 
DE l~SlTHlCIONES DE CUL
TllRA 

Destacar el importante papel de las ventas perso
nales y de Ja promocion de ventas junto con Jos 
demás elementos de Ja mezcla promociona! 
(publicidad y relaciones püblicas¡ en una institu
ción cultural, significa que dentro de los planes 
que ésta establece. generalmente abundan las 

acciones cnmarcndas dentro de estas especialida
des. en combi11ación con las otras dós. · 

La nnta personal tiene un Jugar especial en el 
tratamiento con públicos muy diferenciados y es
pecilicos, y permite lograr la interacción de éstos 
con la institución de una manera más abierta y 
dentro de un clima de confianza. '"Las venias 
personales constiluyen la herramienta más efecti
va en cierras etapas del proceso de compra, so
bre todo cuando se trata de determinar Ja prefe
rencia, el convencimiento v las acciones del 
cliente. Comparada con Ja publicidad. tiene va
ria~ cualidades únicas . involucra a la gente en 
una interacción personal cntrt.! dos o más perso
nas, de manera que cada una de ellas puede ob
servar las necesidades y caracteristicns de la otra, 
y asi rc¡¡Jizar rápidos ajustes ... permiten que sur
jan toda clase de relaciones, que van desde una 
relación simple de compra·\'cnta hasta una pro
funda amistad ... el comprador por lo general se 
siente más obligado a escuchar y responder ... " 2~ 

En el Cccut, la venta personal la realiza lo mismo 
la Subdirección de Promocion que Ja gerente o 
los promotores de Promoción y Comercializa
ción. 1 Ja tenido aplicaciones distintas, conforme 
los eventos se han promovido a través de éste 
rccur~o. El acercamiento a sectores de públicos 
incluye profcsionistas individuales y asociados en 
algún gremio, grupos cauth·os de escuelas priva
das, agrupaciones de rotarios, representantes es
colares y personalidades dentro de la comunidad 
tanto tijuanensc como sandicguina. 

Las vcnrns personales han ayudado en muchas 
ocasiones í\ "apuntalar" la audiencia en algunas 
prácticas, en las que se registra una preventa baja 
y cuyo indice no promete un ascenso holgado. 
Gracias a ellas, se ha podido influir no sólo en el 
püblico con el que se tiene el contacto directo, 
sino en el impacto que la venta ejerce en los es
cépticos que no compran boleto hasta no ver que 
otros lo hacen. Interviene aqui un proceso de 
ºempuje" de Ja fuerza de ventas constituida por 
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los promotores, c¡uc Ílo siempre es posible utili
zar y que, de haccílo, constituiría un desgaste 
descomunal para el empicado, si se considera la 
cantidad de prácticas que hay que pro1t10\'cr en 
cada periodo mensual. 

El cxito obtenido en la venta de boletos caros 
para eventos "diílciles' como la Orquesta SinlO
nica Nacional. Paloma San Basilio o Amancio 
Prada. no significa que sen uno de los mejores 
canales a utilizar, sobre todo si se considera que 
el tiempo y el esfücrzo necesario para llevar a 
cabo esta modalidad, implica un despliegue de 
fuerzas. tiempo y preparación más caro en rela
ción a su rendimiento. Comparando el gasto que 
implica tener una fuerza de ventas al estilo de las 
empresas de productos y bienes materiales, al de 
una fuerza en empresas culturales, Ja despropor
ción se vuelve enorme. Si la variedad de produc
tos en una procesadora de alimentos es amplia, 
en un centro cultural resulta incomparable. La 
venta personal sólo se puede utilizar para ciertos 
productos. De otra.manera, resultaria incostcable 
a la institución. 

Se han tenido éxitos, pero tambiCn es común en
contrar resistencia en los consumidores de pro
ductos culturales de muy distinta naturaleza. "Un 
problema capital que se deja sentir en todo el te
rreno de In venlit personal es su prestigio relati
vamente bajo. La labor del agente vendedor ha 
perdido gran panc de la emoción y del atra<tivo 
de buen humor que se asociaba a ella. Al haber 
quedado sustituida por la publicidad y el auto
servicio. y al haber sido hecha a un lado por la 
prosperidad del consumidor y por los afanes que 
llevan a la ad<¡uisición sin el agente vendedor. 
este es a menudo innecesario o es simplemente 
alguien que toma pedidos ... 30 

A pesar de todo, el trabajo de ventas personales 
ha reportado datos que deben tomarse en cuenta 
para el mejoramiento de las ventas de la institu
ción. Su experiencia directa con consumidores 
expresos y potenciales refleja la necesidad no 
sólo de apoyar la fuerza de ventas con estimulos 

'" llt~rtly /.1•1:i'. Op.ol., pá.~ma /fJ./ 

rnayores. sino moderrlizar la infraestructura de 
,·entas que apoye tanto su labor, como la desple
gada por las otras modalidades. 

Para mejorar las ventas, tanto personales como 
prnmocionales, es imprescindible anexarse a los 
avances comerciales de nuestro tiempo. Ya se 
había propuesto por parte de Promoción tener un 
sistema de venta de boletos más moderno. Resul
tado de ello fue la instalación de la taquilla única, 
en la que se expiden boletos para el Cinc Plane
tario, la Sala de Espectáculos y la Sala de Video, 
impresos en ese momento. La medida, en reali
dad, benefició al control contable, pero no hizo 
mas rilpida la expedición de los boletos al públi
co, lo que se nota tanto en la •1cnta inmccli.tta 
como en la prcventa. La idea fue buena. pern rc
LJUicrc actualización (como el uso Je impresora 
doble para la impresión de los buletos, o de im
presora láser). 

En la respuesta del público que compra bolctoó 
para el Cinc planetario se ha manifc,;tado tam
bién la inconformidad. Eswba tilll ;1cos:tm1br;u..it• 
n tener su taquilla en el Cinc, que k d:.!·.~grada ¡,. 
al Teatro para comprarlos ahí. Ello t:on~tit1Jyc 

una muestra mi1s de como la adaptacion Jd pli
blico presenta pros y contras, dico1umias que 
pueden ser salvadas con un adecutido progr:una 
de información al püblico en la!-> instalndoncs fas 
relacione~ plJblicas nuevamente en acciún 

La resistencia cultural del público anti.! ciertas in
no\'aciones tecnológicas no es - ni ch:biera scr
un impedimento para mejorar Ja capacidad de 
venta de la institución. :\1 cont1ario. ht expcricn~ 
cia demuestra que el pl1blico !\C aco~tumbra a fai; 
novedades siempre que éstas repercutan en su 
beneficio. sea económico. en tiempo o en esfuer
zo. Por ello, la posibilid:td de otorgar un servicio 
expedito de boletaje (en \'Olumen) a domicilio 
tampoco debe ser descartado. sino ampliado. En 
ocasiones, Promoción ha ido a entreuar boletos 
hasta San Diego. con tal de asegurar J~ presencia 
de gnipos importantes de allá. 
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Mucha gente en la ciudad vecina no viene pon¡ue 
Je da flojera cruzar la linea para venir a ..:amprar 
los boletos. Los compra hablando y haciendo su 
reservación por tclCfono, se le carga a su tarjeta 
de crédito y queda la reservación confirmada El 
día del c\"cnto recoge su sobre con sus boletos. 

En taquilla mucho se pregunta por el payo con 
tarje1a de crCdito. Se acepta en el momento de la 
compra. pero en ventas personales no se pueden 
aceptar. Aqui convendría -cuando el cliente o 
grupo lo tenga previsto- advertir el pago con 
tarjeta con anticipación, para solicitar la autori
zación bancaria desde el Centro y llegar con el 
comprador teniendo el bauchcr correspondiente 
listo. Otra fornrn de incrementar la venta, seria 
acceder a terminales electrónicas bancarias. lo 
que focilita el 1ramite y agiliza el tiempo de res
puesta. 

El que la gente reserve por teléfono ha facilitado 
las cosas al plihlico. Pero, tambiCn sucede lo <JUe 
un promotor que lleva boletos a otros lugares 
comenta· ··si tenemos t)Ul' 1cgrcsar el bolctaje del 
evento con dos días de anticipación. y el público 
de i\lc\icali se cnlcra el mero día de la presenta
ción, "como le garantizas su boleto?, ¿cómo te lo 
paga si no puede venir a pagarlo. Tcndria que 
haber una ofü:ina en cada dudad para poder re
cibir los pagos por c:ompra de boletos Y no sal
dría por coslu. abrir una estructura para 50 bole
tos no vale la pena. Lo malo es que boleto que 
no este pagado debe estar en taquilla para la 
vcma al público" 

La ampliación de tecnología informiitica en el 
bolclajc permitiri¡1 acelerar los trámites de reser
vación y de compra de boletos, sin papeleo. A 
ésta se Je agrega el servicio que se ha estilado en 
llamar preferencial. en el que se le reserva al 
cliente la compra del boleto por teléfono con 
nlimern de butaca, pero cubre solo la ciudad de 
Tijuana. Existe la necesidad de perfeccionarlo y 
ampliarlo a las ciudades cercanas de l\lexicali. 
San Diego, Ensenada y hasta los Angeles, las 
cuales son parle del mercado. La compra por te
léfono se usa mucho en Mexicali y del otro lado, 

pero el sistema en el Centro no se utiliza como 
allá. La conexión con las terminales de bancos 
intcrnadonalcs o la anc.xión al sistema Tickct
~Jaster podna ampliar la posibilidad de captar 
clientes numerosos de la región. 

1 lan habido muchas pruebas en las que la inicia
tiva del comprador le gana a la venta personal. 
pero curiosamente. es cuando más incidencias ele 
tipo administrativo o de organización se presen
tan: En general, el cliente puede irse satisfecho, 
pero no es regla que se aplique a todos los casos 
El público con iniciativa casi siempre es más exi
gente y llega al fin de su objetivo, satisfocho o 
no, con tal de poder apreciar la pnictica que le 
interesa. Como contraparte. existen muchos nli
cleos de población que esperan la labor del ven
dedor. la \'isita de alguien que los convenza de 
que lo que se ofrece es bueno ... Los compradores 
rara vez manifiestan mucha iniciativa para procu
rar un articulo a no ser que se trate de algo que 
realmente necesitan ... el director debe aceptar el 
hecho de que sus posibles compradores son acto
res cxtremadamcn1e perezosos." 11 

Estas consideraciones deben tomarse en cuenta 
para el caso de la \.'cnta con el promotor lo mis
mo que con el que hace la reservación, entrega 
Jos boletos u atiende al cliente en las instalacio
nes (edecán). Tambicn conviene recordar que 
cuanto más importante sea una adquisición para 
el comprador, más conlianza depositará en el 
contacto personal con el vendedor. 

En lo referente a la promoción de \"entas, ucsta 
incluye toda una serie de herramientas -cupones. 
concursos, rebajas, premios y demás-, y éstas 
tienen cualidades tinicas. Llaman la atención del 
consumidor y le proporcionan información que 
puede llevarlo a comprar el producto. Ofrecen 
fucnes incentivos para realizar la adquisición al 
proporcionar alicientes y contribuciones que 
aportan un valor extra para los consumidores. 
Además, las promociones de ventas invitan y re
compensan la rapidez de respuesta . Pero sus 
efectos suelen ser de corto plazo y no resultan 
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efectivos para crear una prefbrencia duradera por 
una marca" . .ll 

La utilización de herramientas de promoción no 
sólo busca la compra inmediata de productos o 
servicios, también busca modificar actitudes, 
cualquiera que sea la forma que éstas adopten. 
En la promoción del Cecut se han utilizado, es
pecialmente en prácticas previas al estreno de 
películas del Cine Planetario. Es importante 
anotar que éste tipo de prácticas son de ésas que 
más atención y trabajo en equipo de promoción 
involucran. En sesiones de trabajo para lanzar un 
estreno se han destacado ideas geniales, enor
mes, de costo reducido o totalmente descabella
do. La libertad anora a la hora de realizar tor
mentas de ideas. Lo malo estriba en que muchas 
veces las grandes ideas no se retroalimentan lo 
suficiente por la censura que el factor económico 
impone. La búsqueda que los empicados de las 
gerencias promocionalcs generan, se trunca o 
frustra con demasiada frecuencia, por no haber la 
voluntad de buscar otros canales de apoyo inte
rinstitucional en los niveles superiores. o permitir 
el desembolso-inversión un poco más grande pa
ra atraer público seguro en grandes cantidades. 

La utilización de medios de promoción de ventas 
en el Centro Cultural ha tenido una frecuencia en 
ascenso desde su inicio. Esta caractcristica es 
propia de instituciones de esta naturaleza, en las 
que la labor de venta necesita acompañarse de 
atractivos adicionales, sin los que muchas veces 
las prácticas pasarían inadvertidas por el público 
general. :i:i 

Los couc:ur.ms de par t1c1pación en actividades 
plásticas para niños son un ejemplo de ello. La 
práctica de Ven a pintar con nosotros ha estimu
lado otras muestras pictóricas como la lle Navi-
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dad de Colores <1ue año con año se realiza. Par
ticipan muchos niños que se renuevan en cada 
ellición. En ello interviene el apoyo de la televi
sión privalla, la cual es copatrocinadora del 
evento. 

Otra muestra plástica en la que se agregó un in· 
centivo económico fue la colectiva Elogio a Ti
juana, dirigida a todos los artistas -consagrados y 
en proceso de- lle la plástica, la fotografia y la 
instalación.• Atrajo . rimcho más participantes · 
entre ellos 1nuchos improvisados- y la cxpecta· 
ción creció. El dfa de la inauguración las Salas de 
Exposiciones estaban repletas de gente. 

El empico de cupones en los que se ofrece un 
boleto gratis, un descue~to o una invitación a 
otra práctica dentro del Centro, a cambio de la 
compra o· el ~onsumo en algún establecimiento 
comercial, también ha rcgbtrado incremento. 
Ejemplos de empresas con las que se han annado 
estas promociones son Mc'Donalds, Hclallos 
Bing, Pinturas Comcx. Pcpsi y muchas más. l.r.s 
promociones son propuestas por los actorc~ en 
combinación con el patrocinador, o son fonnula
das mancomunadamente por el Cecut con in~ti
tucioncs que se interesan en patrocinar algún tipo 
lle activillndcs. Promociones lle este tipo para el 
Cine Planetario abiertas al público casi no se uti
lizan 11Q!:_qµe el cinc eji_ctlJJggQ_clCh...P.fil'JLqillUJ~ 
rcn guc reduzcamos el cuno si ésos se yendcn 
solos. 

La utilización lle desc11e111os que van llcl 20 al 
50% en boletos para la Sala de Espectaculos, el 
Cinc Planetario y la Sala de Villeo, han sido uu 
recurso muy utilizado. Los altos precios estable· 
cidos por las Subdirecciones lle Planeación y 
Administración exigen la habilitación de esta 
medida que, para mala fortuna llel público, pare
ce ser calla vez menos común. Hay una predis
posición actual a urecuperar el milximo de utili
dad con el menor gasto posible". que no deja 
mucho margen de oferta para los públicos con 
menor poder adquisitivo. Ello estorba mucho a la 
proposición lle más modalillades promocionalcs 
que incluyan este concepto. Muchos estulliantes 



se acercan a la Gcrcm.:ia de Servicios Educativos 
para solicilar sus descuentos. pero muchos 01ros 
ya ni siquiera se acercan, pues frccucntcmcnlc se 
encuentran con que .. ya se acabaron porque au-
1orizaron 50 o JOO bolelos nada mas", o porque 
··para ese espectáculo no hay descuento". 
La irregularidad en la cantidad y en la frecuencia 
en la aplicación de descuentos se csui haciendo 
costumbre u oferta caprichosa, y Ja l.mica razón 
siempre proviene de la Subdirección de Adminis
lración, que diciamina qué si lleva y que no, y 
cuim10. 

Las/mas han lraido públicos numerosos al Ce
cut. desde Jos literatos, cscrirorcs, estudianlcs e 
in1clec1uales a las Ferias del Libro de Ttiuana, 
has1a alumnos, docentes, funcionarios de univer
sidades e ins1i1u1os profesionales, directivos y 
representantes de empresas a las Ferias de Vincu
lación de la Educación y la lndus1ria de Daja 
California. Los resultados positivos hun inspirado 
la repetición de esta práctica con regularidad 
anual. 01ra ICria que se realizó con alta es Ja Fe
ria l lis1órica de Tijuana-San Diego. 

Exis1c11 medidas promocionales que se han pro
puesto a la Dirección del Ccnlro y no se han rea
lizado Una de ellas es la del sobre publicilario. 
Se hizo el diseño de un sobre en el que se inclui
rían los boletos a la hora de entregarse a los con
sumidores En CI se incluiría la publicidad (enlre 
la que iria una parte proporcional del Cenlro) y 
se informaría a las compañías para que patrocina
ran ese sobre que tendria un pl1blico comproba
ble superior a las diez mil personas mensuales. 
Se enlregó el presupuesto en 1992. La Gerencia 
de Comunicación se iba a encargar de la pro
ducción, la de Promoción de la venia de publici
dad y la dis1ribución se haria en la iaquilla direc
lamente. El sobre podía ser un espacio autoti~ 
nanciable para el Cenlro y en él podía aprovechar 
la venlaja de ser su propio canal de promoción. 
La propuesta era cxcclen1c, pero nunca progre
só Se estancó en la burocracia institucional. 

Hubo aira propuesla hecha por la misma Geren
cia que no floreció, file la del volanle aéreo. Se 

trataba de hacer un \"Olantc de alta calidad con 
programación mensual fija, para ser incluido en 
los sobres donde se guardan los boletos de avión 
tanto de las compañías aéreas como de las agen
cias de viajes. Su costo no seria caro y si muy 
viable. Se pensaba promocionar en ellos los 
cvenlos más importanlcs del Cccul, en los lrcs 
meses siguientes a la inserción, así como los ho
rarios de las películas de eslrcno del Cine Plane
lario. Murió la propucsla sin aplicación. 

Como parte del equipo de promoción del Cecu1, 
me tocó proponer también algunas variantes a la 
inclusión de volantes o follelos a las agencias de 
viajes, en las que se agregara una entrada-premio 
por la compra de bolclos de cicr1a linea aérea. en 
combinación con algún ho1el y una arrendadora 
de aulas. Se 1ra1aba de que las empresas copa
lrocinaran el bolelaje micnlras que los impresos y 
el proceso de preparación corriera por cuenla del 
Cenlro. Eslo se haría en producciones del Cen
tro, Jo que le permitirla. si no incrcmentaí sus 
utilidades, ingresar un número mayor de vishan
les po1enciales. No hubo eco. 

01ra modalidad que no alcanzó a frncliticar por 
circunslancias de burocracia, füe la de la inclu
sión del calendario mensual del Cecut en los so
bres domiciliarios que cnlrega la compañia 1cle
f0nica Tclnor, a cambio de bolelos de promoción 
para los empleados o una carta de descuenlos 
para los mismos. El Cecul se ahorraba el pago de 
información por correo direclo en can1idades su
periores, lenicndo a su mano una posibilidad 
enorme de negociación. Se hicieron intentos pe· 
ro, como otros asuntos que hemos mencionado,. 
esle se entrampó en la Subdirección de Planea
ción. 

La necesidad de mantener vínculos directos con 
los programas especializados de radio y 1elevi
sión se lienc en cuenla por par1e de los promolo
res de la Gerencia de Promoción, quienes buscan 
donar bolelos para cier1as práclicas que lo pcrmi
lcn, en el scclor de mercado que liene el canal o 
medio de que se 1ra1e. No siempre es posible, pe
ro se intenta. 



Lo que no se ha visto es el armado de cumpm1as"' 
pilrn c\'Cnlos de la Sala de Espcctiiculos 111 cslilu 
de la película de los "Rolling Stones ''(Como en 
vil'o: mejor que en vivo) o la de ''.Veloi:idad''.. 
Sucede que no hay nada con una pcrr.nanCncia as~_',·'., 
que ~~ustifique" una promoci~n , tan , peCuliar:~:·~ -
Aunque en su tiempo hubo . los 'ciclos·:, dri · . 
.. Nuestros jóvenes valores en . concierto~.~.: }• ·. · 
·•Manes de Teatro"', no hubo una .. píOiTI~cig~~-dé 
ventas adicional que invitara a !ncremcrl.ial-: el.· ', 
ptiblico en su oportunidad. Despités,· ni siquiera ". 
las prácticas. · · · · · · 

El uso de los . artículos promocionales podria · 
servir para ampliar la oferta promociona! Y. para · 
hacer más atractiva la participación· de . otros 
secwres más numerosos no· aislados,: crear Cx~ 
pecrntiva y distindón. entre los ganadores de al
gún concurso o 1riVia estudiaritil en sus distintos 
niveles. Ahi se han desperdiciado posibilidades. 
No obstante. siempre es tiempo de retomar lo 
esluerzos del pasado, las ideas renovadas todavia 
vigentes y las que surgen con la modernidad, y 
los canales que todal'ia no se han probado, pero 
que estlin llamando a la puerta. 

5.- DllSCANDO llNA MEZCLA 
PROl\IOCIONAL DE LA CUL
TURA 

Significa que el equipo responsable de la pro
n~oci~n.· en ~J ~~cul (co11'1~ en cualquier centro de 
cultura), desde la ·cabeza que dirige hasta los 

ºémpleados'de ºtodas las gerencias aquí rnenciona
da"s, ílecesitarl hacer una revisión de sus procc
.sós, someterlcís a evaluación profunda y deli_near 
: las pa'utas qué han utilizado, asi como las que se 
han dcscartadÓ por las razones que hayan sido en 

. ef pasado. Con esta visión, podrá ubicar cada 

.,Sector del mercado por separado, enlistar los ca
niilcs 'de promoción posibles, diagnosticar la re
lación· con cada medio y elaborar un plan de ac
ción para cada práctica y ·para cada subcampo 
cultural 

La naturaleza _de _los productos que se ofrecen a 
fos públicos en. instituciones . como el : Cecut 
( efimeros; únicos, poco comunes y 'espaciados en 
el tiempo, heterogéneos y de costó ·y duración 
variable) hace surgir. la:pregui11a ¿Cómo hacer 
para planear estrategias de algo.tan diverso y tan 
inmediatamente finito"í:onio un evento cultural? 
Las respuesta iiené. 'nluchas caras. De entre ellas, 
sacarnos algunas ·que 'demandan atención. 

Se requiere llevar a cabo una planeación conjunta 
tanto de la planeación misma, como de la pro
moción. Ello implica tomar decisiones planifica
das, pensadas en equipo, con todas las cartas del 
juego promociona! en la mano, para obtener el 
máximo de beneficio con el esfuerzo y en el 
tiempo adecuados, depositando las ventajas de 
dichos beneficios en el público receptor. 

Primero: No hay un solo camino ni recetas mági
cas. 
Segundo: No habrá éxito si no hay voluntad de 
cambio. 
Tercero: Se necesitan profesionales con voca
ción. 
Cuarto: Se requiere capacidad de trabajo, con· 
una mente abierta. 

Es obvio que en este proceso de planeación se 
consideran el alcance geográfico del mercado, el 

.. tipo_de cliente-público y su concentración en el 
mercádo. Sólo que muchas veces no se conside

. ran .~'en conjunto" aspectos intrínsecos de Ja na
. : turaleza del producto, o en Ja manera de estirar 

· 'el presupuesto o "subsidiarlo". 

Quinto: Hay que volver atrás, para mirar el pre-· 
sente y preparar el futuro. 

¿Qué significa ésto? 

'·.··:~o es posible elaborar campaña ni pauta publici-
· taria como se estila en el Centro para todas y ca
da. una de_ las prácticas. Seria un fuerte desgaste 
y un desperdicio de tiempo. Pero puede haber 
acercamientos a ello, a través del manejo perma-
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neme de c~tadisticas. tent.lcndas y mo\'imicnlo 
del mercado a partír de investigaciones s~rias 
más profundas, que sirvan no sólo a los promo- -· 
torcs y a la Gerencia, sino a todos los mandos 
superiores para que les ayude de guia en In toma 
de dccision~s 

Es preciso considerar qu\! la orientación de las 
mezclas promocionales dependen mucho de la 
naturaleza del producto. misma 'lUC en el caso de 
nuestra institución tiende a moslrarse como se 
mencionó arriba. De acuerdo a los modelos que 
los inn!Sth.rndorcs de mercadotecnia han realiza· 
do, much;s de los eventos del Cecut peneneccn 
a los aniculos de compra planeada y en los que 
el recurso financiero puede ser limitado. Esto 
lleva a delimitar la venta personal como priorita
ria frente a la publicidad. Aunque en muchas 
prácticas los recursos del público potencial no 
están limitados, quedan muy restringidas las po
sibilidades de ampliar las bondades a mas scg-
11\Cnll\S del mercado. Dcsafonunadamcntc, es 
aqui donde se desplazan mas recursos para pu
blicidad 

Los desequilibrios en la promoción que hemos 
observado. responden a que, si bien en el equipo 
que establece la comunicación institucional ha 
habido pro!Csionales de buena consistencia, no 
siempre ha sido un cuerpo sólido de mediadores, 
con unidad v ni"d de entendimiento similares. A 
ello hay qu~ agregar el desconocimiento de cier
tas mecanicas y procedimientos que las especia
lidades aqui tocadas demandan. 

Muchas organizaciones tienden a dar a la publi
cidad un lugar preponderante frente a los otros 
caminos. Aqui ha sucedido. Es cieno que resulta 
de gran \'alia cuando es planeada y utilizada 
profesionalmente, pero -como en todo- hay re
se1'·as. Sobre esta inclinación. Marston advierte 
que "la capacidad de difundir inlbm1ación es la 
espina dorsal d~ los csfüerzos publicitarios". 
Luego agrega que, conociendo y utilizando bien 
los recursos que la publicidad nos ofrece "existe 
poca probabilidad de que la comunicación no sea 
debidamente ponderada. Sin embargo, si es pro-

bable que la 'capacidad esencial del buen comuni
cólogo_ sc pase por alto. Este no es sólo el voce
ro, también debe ser capaz en dos áreas: !.
Comprender la naturaleza de los mi1ltiples me
dios de comunicación que pueden empicarse. 2. -
Comprender el proceso mismo de las comunica
ciones, no confundir la transmisión de una gran 
cantidad de material con su recepción adecuada, 
es dCcir, nO ser víctima de la ·ilusión de comuni~ 
cación' que por lo general aqu~ja a quienes están 
seguros de que su 'gran p~rorata' ha logrado que 
se les Cscuche y entienda." ~-1 

Lo anterior quiere decir que hay que oir a las vo
ces del conocimiento y de la experiencia, por 
muy eficiente que se este convencido de ser; dar 
los créditos a los colaboradores por su actuación 
y trabajo mediador; integrarse, estimularse, 'revi
sarse y evaluarse de manera pcrmáricntc. Cuando 
esto no sucede. se dan casos de abandono a pro
puestas que pudieron haber resuelto maravillo- . 
samentc algunos obsuiculos,« temporales o pero 
manentes, y que podríán retomarse con. ún coto 
de audacia y otro de arrepentimiento: 

La inversión en la implantación· de recursos q~c 
den mayor eficiencia a la atención del públiCo 
siempre será un factor de avance, cueste lo que 
cueste. Pero si la eficiencia administrativa y per; · 
sonal nos lleva a favorecer la eficacia en el 
cumplimiento de los objetivos en otros niveles de 
acción den!ro de la misma promoción, esa invcr-· 
sión terminará siempre por considerarse indis
pensable. Tal es el caso de la propuesta que la . 
Subdire<:ción de Promoción ha pugnado por im- · 
plantar, sin lograr que sea acogida "por cara1.~. E~ 
1992 se sugirió la instalación de una linea tele- .. 

fónica cxcfu.d1·a·para infarmación, con 'contes
tadora automática que proporcione una breve si; 
nopsis de los eventos a presentarse en el periodo 
inmediato posterior, ademas de los datos del. 
evento seleccionado en un tiempo mínimo de un' 
minuto. Esta medida beneficiaria al público"de 
manera total' pues tendría a la mano la informa: 
ción sin tener que desplazar.se y sin t~ner que 
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comprar o buscar el periódico (en el cual podría 
no venir el dato que estuviera buscando). Ade
más no le costaria mucho a la institución porqué 
no habría necesidad de ser atendida por una per
sona, únicamente vigilada por Ja gente de pro
moción que la conecta, graba y regraba los men
sajes cada cieno periodo de tiempo. La propues
ta aportó datos presupuestarios y se estimó un 
tiempo de rccupcrnción de la inversión pronta. a 
partir del beneficio que implicaría tener un 
puente informativo mas cerca del público. Estoy 
convencido de que la iniciativa debe ser implan
tada. 

De la misma manera se generó otra propu.csta 
consistente en In instalación de una linea ya no 
local, sino de línea 81111 tle i11formaci1ín. La ar
gumentación seiialabll que no era . tanto que ~I 
mercado. de Estados Unidos le interese venir a 
los eventos de acá, porque para ellos el espectá
culo IMAX-OMNIMAX Jo tienen cerca, en su 
idioma y aprecios accesibles, mientras que los 
espectaculos del teatro no siempre son atractivos 
por el idioma, por la distancia y, valga decirlo, 
porque no todos son "tan económicos" como se 
presume, sino que están al precio o más caros 
que allá. La gente latina que vive en San Diego y 
Los Ángeles, en cambio, si tiene interCs en \'enir. 
Si contara con una linea en la que le informen en 
su idioma. sin que le cueste, se anima mucho mas 
a reservar va asistir. Es el ejemplo de Coliseo de 
Los Angcl~s: se marca el 1 para hablar en espa
ñol y el 2 para hacerlo en ingles. No se tiene que 
contratar a una persona extra. Si lo que se infor
ma no resulta suficiente o se desean más datos. 
se oprime otro número y listo. l.a inversión no es 
tan grande como para no poder sostenerse con la 
infraestructura del Centro. es \'iable económica
mente y hoy día es posible pues ya se cuenta con 
telefonia digital. El modelo puede cubrir, además 
(al igual que en el ejemplo citado) a públicos en 
español como en inglés. 

La 1>romoción escolar es un programa que se ha 
probado una y otra vez, y su proceso de renova
ción merece toda la atención. Del mismo modo, 
merece la pena hacer el esfuerzo por buscar la 

manera de i1riplanta otro programa para otro 
gran sector de Ja población: Jos trabajadores 
asalariados. Es cierto que ya se atiende a los 
empleados de las maquiladoras a través de la 
tarjeta de descuento, pero es necesario ampliar el 
espectro y el beneficio a poblaciones que, de otra 
manera, permanecerán ausentes, ajenos a las ac
tividades que el centro ofrece. En su oportuni
dad, he tenido la oportunidad de proponer Ja 
extensión del programa escolar a un programa 
de ¡ir11mocitín empre.•ariul, ante la industria y el 
comercio organizado de Tijuana, para que a tra
vés de el se puedan programar !Unciones y repre
sentaciones en los turnos vespertino-nocturnos, 
tanto de eventos locales como de Jos nacionales 
que ya se tienen programados o en pláticas para 
ello. Con ésto se tendría la posibilidad de ofrecer 
función privada y función pllblica, Ju que seria 
más atractivo a actores, público e institución. 
Tampoco fui realmcote escuchado. 

Las posibilidades de promoción son amplins. y el 
esquema de patrocinio todavía no agota sus atri
butos. Al Cecut le falta ampliar sus contactos 
con fundaciones de ins1i1ucioncs bancarias y fi
nancieras, empresariales y corporativas para 
ayudarse a producir más eventos (sobre todo pa
ra aquellos actores que necesitan más ayuda y 
poseen calidad anistica o prufosional). Si Jo hi
ciera, podría asegurarse el proceso de produc
ción en su totalidad, de 1al manera que armara un 
repertorio más amplio de prácticas propias, cx
tl!ndiendo el beneficio citado a margenes mayo
res. El prtJgruma Je mt•ce1w;.¡:o empre.wtriul 
implicaria conjunti\r apoyos de instituciones co
rno las Fundaciones Culturales ílanamex o llan
comer -las cuales han tenido presencia en d Ce
cut vía Ja federación-, estimulando Ja acción re
gional. El patrocinio prograrmitico y mancomu
nado permite tener una movilidad mayor y ase
gurarse de productos de calidad que puede mos
trar una recuperación holgada y segura. La ges
tión de ello también Ja he propuesto al Centro. 
sin obtener respuesta ni afirmativa ni negativa. 

Una opción mas que no ha sido explotada en su 
real magnitud es la de la p11hlici(1•. Entendida 
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Cs1a corno aquella acli\'idad que busca "obtener 
espacio editorial. en contra del espacio pa.!;lado. 
en tod.os Jos medios leídos. vis1os u oidos por 
clie111es de· una compañia o probables clientes. 
con el pro¡)úsito especifico de ayudar a alcanzar 
las metas en venias''. ·1 ~ la publkity puede resul
tar de gran utilidad. ya que es una ac1ividad co
ordinada generalmente por el arca de relaciones 
pllblicas. con el n¡myo de las áreas de producción 
publicitaria r de promoción. Para el Cccur, esta 
lahor li.Je implaniada en una etapa inripicntc por 
la Gerencia de C"<111nmicación cnlre 1987 y 1989, 
gracias a la labor de contacto intcnsi\'o con la 
prensa, en la que se logró casi conformar un 
programa de esta naturaleza sin dc1crminarlo. En 
rcalidnd fi.Je la c.Jisposicic)n de la prensa la que se 
prcsló a "ayudar"' a Ja institución a promover sus 
pnkticas. Entre la!<! razones t!llC motivaron Csto 
titerun. además de la cercanía. !;1 dbposición del 
personal de contribuir a faciliiar informaciün a 
los medios para realizar su 1rnbajo. el incremento 
de recursos gritfiros y th1ogríilicos por parte de 
Jos aclurcs y la buena comunicación con la di
rección de estas medidas. además del manejo 
prnfosinnal de la cumunicación como especiali
dad. 

l.a utiliLacion del 1ccurso se vuelve p;irticular
mcnlc importante en la medida que tenga valor 
CtlnlO noticia. constituya un estimulo para el per
sonal promotor. amplie la credibilidad en el pro
ducro y \!ll la instirución con el ejercicio de un 
prcstipucslo reducido. :,, 

H lit•11r;t:1' 11/acJ. .. /'lc111111•d li1d1111rwl / 111hltn11". (/1u1tJ.:11, 

/'11111m11 /'uh. N5-"t. ""'"" ¡1111· l 1!11'1r .' .. :011t·~· iJl_}Ja1~ 
~k.!!.JEl"-!.11~C!l'.!!. .\1t•nc11,/h1111c1• /fa//. /'l"itJ.l, 

/MJ.!llW6./~. 

1
" Aºvtla. /'Jultp .. l!J.!:.~·cci1i11..Jk..Jiasm!l.!.!IT!l!J! . . \Nnw. 

/'n'tt/1tt• /laJI. /')\·fJ. fld.lfll/ll fi.././ /:'/ tlll/flr pr11po111• CtJll· 

\tderar ./ nir111hlt•\ · "1 Virlor cw1111 n111u111. ¡ 01 /l/'odtu·
t11.\ 1¡111· r111•d,•n r,·•rfl/dar r, lfl/11\ llllt'rt'\011/t'\ r¡tw /01 

··d1/f)f'('\ fil l'f'lnr •. \(¡// /111 l/ll'jfl/"f'\ (fllJt/1,/11111.\ rara /u 
puhlill/l' . • ~ /·\tt11111l11 rom t'I ra11111al dt• \l't/ffl\ \' dt\lrl· 
h111.!11r1•.\ • l.CJ r11h/1t·11.1· r111·d1· \1•r 11111,1 1111/ ¡iura /;11/lt'llll/r 

d n1t11.11r1111111 1•11 I'/ p1•rw1111/ d1• rnt/a\ 1· 1·11 "" dHtnhut· 
i/r1r4•s ,.,, 1111 11111111er1111 l'or i'Jt'mplo. lo~ artic 11/11\ dt• t111· 

flClfl\ r¡m• 11rrtr1•ct•1t r1·1pecto ,, 111111111•1·0 pro.l11C111, ,,,,,,., 
,¡,. 1¡11e 1;.111• w ltmu!. 1~¡11darti11 t1/ ¡wr.\mwl ,/" l'l'lllcl.\ a 

La oponuniclnd ele utilizarla se hn propuesco ¡. 
la Gerencia dt! Promoción, sobre todo cwrndo S(. 

ha tratado de atraer público a las Conferencias. 
del l\fcs y a más c~posiciones, tanto localt"S co
mo nacionales. Se ha pedido que !:!e escriban .arti~ 
culos rclath·os a los autores y se presenten una 
semana anterior a su presentación en los periódi
cos y revis1as, así como entrevistas prumociona
les un día antes por la radio. Se han dado casos 
accidentales o propuestos por los mismos actores 
con resultados excelentes. También se han hecho 
propuestas como la de instmmcntar la presenta
ción de libros interesantes de clásicos, a través de 
personalidades que narren, comenten y expliquen 
sus bondades y a1ribu1os lilcrarios, a fin de apo
yar la literatura obligatoria de las escuelas secun
daria y prcparaloria cspccial111cn1c. El ceo en los 
mandos superiores no ha 1cnido mucha lrascen
dc11cia Es preciso reconocer la importancia de 
este canal di! promoción, c¡ue combina Ja acción 
de los pro111otorcs con la de relaciones públicas. 
Huy que ayudar a los pcriodislas a que se ocupen 
de nosotros. se llegó a reclamar en algun& sesión 
de planificación, pero la diná111ica no logra su fin 

La Gerencia de Promoción se ha abocado a bus
car opciones distintas para impulsar y acrecentar 
sus larca. Como ejemplo, se le soliciló a los jó
venes del Tecnológico -quienes desconocen las 
füncioncs mUs imponantcs del Cecut- que en una 
encuesta propia des-:ubricran quC es lo que el 
publico del lnslill!IO desea y ver si Ja elaboración 
de la oferta no es la adecuada. Se comprobó que 
por una parte si lo era. pero por la otra era insu-

t¡llt' lt• c.\< 11ch1•11 lm \'t•1tdl'd11rr\ al me1t11di•o. 3.· .\'ecl'.\I· 
dad t/1• créd1111 • /.a p11blu11.1· 1111md11et• un elemruttJ de 
c.rnlththdad rr1r \'tl"flltl dt.• cvmumcw ('/ memo¡r demro 
d1• 1111 e 11111t•.rto 1•t!1tortal. /::\te• e.rédito lo t11•cest1mt los 
mu•\·o.\ produc lo.\ y /(111/htr}ll /o'!i madurn.\ que d mc•rcud" 
ha 1·1·11td11 ronu•nclu t'll duda . .¡ l 1re.wptll'.\lo l'<''flll!11ll.

/.tl p11hlu11.L '' htt'll 1111 .\1g111}icn qur 1101111·"/ucra lllllMÜll 
cmto. fU'lld1• u wr 1111ü· t•c1111tim1ct1 para productr t•.rprHt• 
CllJl/t'.\, f'll cmllJ'lll'a<1ti11 cw1 1•/ corrt•n dir!'clo y puhlici
tlad í'll m•·t/10 .• d1• c.om11111cac1ú11. l:'ltfn• 11/Ú.\" pt.•q11et10 .\'C'II 

t•I pr,•.1·11pllf'\/r1 para co11111111cmU1llf!.\ dC' mt·rct1clotec11ia, 

111u.\· roclrrow .\t•rti f!/ arg111111-n1" para utih::ar pt1h/ic1(1· 
tt11flJ!ll1tt1wa .r <l\i 11rt1tra/1:ar lo 1wt1tya d1• un comretu/or 
q111· tl1.1prme clt· má\ tl1111•ru para ~a,·rar 1•11 puhlic.ülad" 

152 

fALLA 



ficientc. Pero sobre lodo, se descubrió que gran 
parte de ellos pedía el rock -una práctica con aha 
demanda en Tijuana-. ante Jo cual las autoridades 
dd Centro levantan Jos hombros o lo canalizan a 
otros recin_los "más apropiados para éso". 

llay otras muchas propuestas que se han queda
do en la mesa del aparador o en el cajón de las 
ilusiones y quimeras. Ahí permanecerán tal vez. 
Quizá una mano conocedora las rescate pronto. 
Por Jo pronto, me atengo a una posible solución 
que establezca el lazo con ellas, a través de 
ajustes en la concepción promociorlaJ al interior 
de la institución. 

CONCLUSIÓN: ORGANIZA
CIÓN \' DESARROLLO DE LA 
MERCADOTECNIA INTERNA, 
UNA SOLUCIÓN 

He hablado de Ja necesidad de ponderar Jos ele
mentos de la Mercadotecnia para estimular y 
ejercer Ja actividad promociona! del Centro Cul
tural Tijuana con el profesionalismo que una or
ganización de su tamaño merece tener. He pre
sentado el tema y variaciones de cada parte inte
grante de la mezcla mercadotécnica lo mismo 
<JUC de la mezcla promociona!. Ahora convengo 
que, de todas esas observaciones, a.si como del 
análisis de Jos públicos internos, es posible pro
poner una plalaforma que ayude a subsanar las 
dusencias que en el camino se han quedado. y re
quieren ser atendidas. 

En cualquier institución. la creación de instru
mentos de información y la selección de los cana
les de promoción obliga a contar con personal 
preparado adecuadamente para esos fines. Es 
menester que ambos procesos .:1os cuales se dan 
en forma mancomunada e inmediata· se logren 
conjuntar a Ja programación que las áreas de re
laciones públicas, de comunicación y de promo
ción preparan y desarrollan en forma conjunta. 

En relación al Cccul, vuelvo a recalcar Ja impor
tancia que se Je da a Ja promoción en la inslitu
ción, y sobre la inoperancia que provoca Ja inter
sección de lógicas distintas y hasta contrarias en 

-el interior de ésta. Se ha comprobado que cuan
do lo objetivos generales de lada organización se 
dividen, y sus distintos responsables persiguen "a 
su manera,. las cosas que se deben hacer para 
cumplir sus metas, se repiten los casos de inefi
ciencia y discrepancia en el cumplimiento de tales 
objetivos. Considerar el ambiente interno de 
nuestra o·rganización es muy importante para 
detectar estas divisiones, estos factores a favor y 
en contra de los objetivos y de las politicas esta
blecidas en ella. 

En el Centro Cultural Tijuana, este aspecto or
ganizacional ha sido descuidado -o por Jo menos 
no muy atendido- 'durante Jos úllimos años. Tipi
ficando Jos problemas mencionados en el capítu
lo cuarto, en lo referente a Jos públicos internos, 
descubro que casi todos ellos provienen de una 
folla de atención y de cs1ra1egia en Ja srlccción, 
la prevención, el desarrollo y Ja capocitación del 
personal, para el mejoramiento de .!iUS fimcione.!i 
en beneficio de sí mismo y, por endC, de Ja cm· 
presa. Si el efcclo de la precariedad económica 
pesa mucho sobre el comportamiento del perso
nal hacia su trabajo, no lo es menos el ambiente 
predominante en la organización, que no propicia 
ni estimula en perspectiva la satisfacción de ''las 
otras necesidades" del empicado. 

Mencionaré brevemente una serie de datos que 
pc~i~cn establecer un diagnóstito preliminar -
no formal ni exhaustivo. pues ello requeriría una 
investigación aparte- en el cual encontramos 
condiciones de hechos y situaciones dentro del 
Cecut. que requieren la atención profesional de 
expertos en administración Y comunicación or
ganizacional. Estos son: 
1.- El clima de la organización se ha vuelto tenso 
en la última administración. La amenazante po .. 
sibilidad de perder el trabajo en tiempos de paté
tica crisis y Ja postura -mas autoritaria que flexi
ble- de la dirección parcialmente lo generan, en 
contraste con el libre ambiente de caos y de ru~ 
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mor c.xislenlc en la adrninislración anterior. Los 
empicados no creen mucho. y mñs bien se dedi
can a cumplir. 
2.- Se ha rchtjado el scn1ido de la pcnencncia al 
Centro y con ello Ja integración del personal, a 
pesar de las medidas de recordación y empuje 
sobre las responsabilidades en el trabajo. Se tra
baja no pur ser parle de una empresa cultural, si
no porque se tiene un trabajo nuis o menos acor
de a la aspiración personal. o se tt1\'0 la suerte de 
"pasar" por ella .. 
J,. Las estrategias para involucrar al personal en 
forma participativa y motivadora están ausentes. 
Antes hubo un equipo de fútbol y se participó en 
torneos de volibot femenil y varonil Hoy, nada 
De igual fomrn las tiestas de aniversario y cenas 
de Navidad han \'isto reducido el cnlllsiasmo por 
asistir por el "celoso" repano de boletos corres
pondientes a cada empicado. 
.t.- l.a revista interna ha aparecido en dos oca
siones En ninguna de ellas se le ha dado la im
portancia. ni /,1 categoría, ni el apoyo que se me
rece para poder convertirla en un \'ehiculo digno 
y clicaz no sólo para los empleados, sino para los 
pro\'ccdorcs y para otros públicos muy cercanos 
rumo l'I sector educativo y los medios de comu
nicación 
S.- Las poli1icns de la empresa (acta constituti\'a, 
objcti\'os. füncioncs) no cstim a la man.1 rrnis que 
para los ah os directivo~. y no se.• hacen extensivas 
a los empicados. ergo: nadie las conoce. De la 
misma manera, las comunicaciu11e.s genernlc:-; se 
ciernen al boletín mural (tablero de anuncios). el 
cual cuntiene información "muy oficial" y poco 
interesante por fo regular. 
6.- Los manuales de inducción general, de nor
matividades departamentales. de dircctri1. de ac
ciones en el puesto y de reglamento de trabajo 
los han conocido. por épocas bastante inconsrane 
tes, qui7á un JO por ciento de todos los empica
dos que han p,1sado por el Centro. 
7.- La comunicación ascendente de importancia 
está sujc1a a la elaboración de reportes dentro de 
la estructura formal. en la que los gerentes filtran 
muy repclidamcfllc los comentarios v observa
ciones de Jos subalternos. Mucha i~fonnación 

asciende adecuadamente, pero otra tanta no lle
ga. 
8.- El proceso de comunicación descendeiltc re
viste tonos muy similares al anterior, sólo quC e~ 
ól se maneja tanto por parte de Jos mandos me
dios corno por los superiores, que las órdenes 
para la acción provienen rnás de una 
"conveniencia por imposición". que de una 
.. conveniencia por convicción". 
9,· Cuesta mucho trabajo mantener y desarrollar 
el trabajo a través de la noción de "gran equipo". 
Esto sólo sucede al interior de ciertas gerencias, 
como Ja de la Sala de Espectáculos (sin su geren
te), la de Servicios Generales y la ce Informática. 
En arras como las de Servicios Educativos. de 
Comunicación. de Promoción, del Cinc Planeta
rio o de Museografia, casos si-casos no. Las de
mils, generalmente adolecen de ella. 
IO.- La capacitación y el adiestramiento en el 
trabajo no son bien alcndidos, ni generados ni 
reproducidos~ son más bien vistos como una 
mon~erga obligatoria que quita dinero. La Subdi
rección Adminislrativa ha consrituido un estorbo 
más que un apoyo para esta labor que compele a 
la Gerencia de Recursos Humanos. Su propuesta 
se ha \·isto muy deslucida y maniatada, y nunca 
ha cubierto a áreas técnicas especiali?.adas como 
las del teatro o del cinc planetario, por mencio
nar algunas. 
1 I .• Las prestaciones económicas de los emplea
dos no ascienden y, en cambio, si presentan mue 
chas irregularidades en su aplicación. El pago de 
aguinaldo más de alguna vez se ha retrasado. Los 
incrementos salariales y retroactivos siempre se 
hacen validos una o dos quincenas después de lo 
debido, provocando el descontento generalizado 
de gerentes )' empicados; en cambio los descuen
tos de todo tipo siempre son puntuales y en mu
chos casos abusivos. 
12.· El salario percibido por los empleados en 
puestos de corte profesional (y de todo el pcrso· 
nal en general) estan muy por debajo del prome
dio estatal, y del nacional en especial. Los profe
siogramas y el reparto de actividades. así como 
la atención de las especialidades necesitan una 
revisión, una adecuación a las políticas y una re-
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ordt!nación de las estrategias de acción. así como 
de la compensación económica y en especie. 
13.· El hecho de vivir en zona de alto costo de 
vida acrecienta el problema. La integración al 
equipo y a la camiseta latentes no se estimula de 
manera suficiente, y decae el esfucrto por lograr 
el éxito en las metas tanto particulares como 
grupales. Los empleados necesitan trabajar en 
otros lugares para sostenerse, lo que los obliga a 
distraerse o cumplir su trabajo parcialmente. La 
situación crónica ha sido la fuente de un altísimo 
nivel de rotación de personal en los últimos seis 
años. 

La necesidad de integrar a los programas de la 
empresá las acciones del personal, implica abrir 
la compuerta a las relaciones publicas internas. 
Sin negar las técnicas tradicionales de motivación 
y gestión del personal que por regla general son 
planeadas y ejecutadas por toda dirección o ge
rencia de recursos humanos, sino de enriquecer 
su marco de acción a través de otras opciones 
que se aplican muy adecuadamente a las institu
ciones de servicios y, sobre todo. a las no lucrn
tivas. Desarrollar las potencialidades de los em
pleados es imprescindible en una época de aus
teridad como la que se está viviendo en la actua
lidad. La mercadotecnia interna puede utilizarse 
para lalcs fines, por lo <1ue sugiero desarrollar 
una estrategia con esa orientación. 

"'El marketing interno consiste en un conjunto de 
métodos y técnicas de gestión de la relación per
sonal-organización qu(" tienen com<..' propósito 
lograr que el personal adopte voluntaria y espon
táneamente la orientación hacia la calidad del 
servicio que es necesaria para lograr altos. con
sistentes y estables niveles de calidad tanto inter
na como externa l."ll todos los servicios de la em
presa." " A<1ui cabe recordar que toda empresa 
busca satisfacer las necesidades de cienos publi
cos externos, a los cuales debe su razón de ser, 
como también implica que, sobre la marcha, sa-

11 JJJh/¡oJ''"ª ele .\fmuu1h•x J,niclico.\ ck• ,\fark,•11111[, lllldo 
º'/.t1.\· 11'1'.\ <l1111c•11.ucmc.o,; dd .\larkelilllf de Sen·ic:ilJs" .\la
dml. l·.'d1cirmes /)ia: de S<111to.'i, /993, pdgmn 87. 

tisfaga en cierto modo las, necCs,ídades de su per
sonal. No me refiero a las necesidades económi- . 
cas o materiales, ésas son implícitas:· De las que 
hablo son de . aquéllas. que los ,estudiosos ·han,. 
clasificado como' secundarias o sociales. Las mas 
comunes se especifican en' la famosa escala' de, 

-necesidades de Maslow, que incluyen, las ji.1·ioc> 
ló¡.:k·a.o;- ( básicas, indispensables para ·18: c0:nSer ... 
vación}, las de seguridad (dcseo.,de estar libre 
del miedo a la pérdida de lo básico, autoconscr
vación, prevención de contingencias futuras)'; las 
de afiliacián (pertenencia a y aceptación de;la 
comunidad, relación y cooperación); las,de e.<li·, 
ma (autovaloración y reconocimíénto de los de
más, confianza, prestigio y control), y las de uii-
1orreali:ació11 (desarrollo humano, capacitación 
y promoción, trabajo creador, madurez y estabi
lidad).·" 

Dicha satisfacción de necesidades en los emplea
dos del Cecut, ha quedado rezagada a los prim~
ros niveles, dejando a los mandos medio• y su
periores ascender en algunos de los niveles m.is 
altos, lo cual tampoco podria generalizarse. l .a 
tendencia se ha agudizado con el paso del ticm· 
po. A pesar de ello, considero que pu~de ser 
contrarrestada siguiendo los principios de la in
vestigación aplicada que autores como lfoward 
Wilson, Frederiek Herzberg, Douglas Me Gre
gor, entre otros. han realizado y elevado a cate
gorías valiosas para el analisís, Existe la obliga
toriedad de llevar a cabo un Diagnóstico de 
Comunicación In tema amplío y profundo, en el 
cual se especifiquen todas las opiniones y actitu
des del público interno, se planifique y se imple
menten nuevas formas y redes. medios o canalt!S, 
lenguajes y propósitos de comunicación interna. 

La comunicación organizacional permite indagar 
en esos terrenos, además de que permite ejercilar 
las tareas administrativas que por decenios han 
sido soslayadas o poco valoradas en su real di
mensión, y que están enmarcadas en las discipli
nas que conforman este capítulo y, por exten
sión, nuestro estudio en su conjunto, La convic-

!ll <1taclo por /lo/u y .\/unf!I. !l.tuJ.!., pil)!mt1.\ 27J-'J77.- · 
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ción de que un. estudio de esta naturaleza es 
esencial, rndica en la preocupación que grandes 
profesionales han. insistido en resolver desarro
llando programas en empresas diversas. Rcafir~ 
mo con ello la importancia de las relaciones pú
blicas internas y tomo por ejemplo el comentario 
de Cutlip y Ccnrcr que dice: "El profesional de 
Relaciones públicas debería fomentar la com
prensión, por parte de la gerencia, del punto de 
vista del empicado. Con tacto, y sin abandonar 
los canales reglamentarios, debería inducir a los 
gerentes a escuchar Jo que los empleados tienen 
qué decir ... promover comunicaciones auxiliares, 
informativas y pcrsuasivai;, como complemento 
de la linea principal de comunicación." 39 

Los vínculos que las relaciones públicas y la ad
ministración de recursos humanos sostienen en el 
interior del Centro Cultural Tijuana, son distan
tes y poco productivos en la ejecución de las ac
ciones arriba c"pucstas. Es preciso incrementar 
las variantes con las que se puedan reforzar di
chos vínculos, y asi desarrollar mayores lazos de 
contacto y evolución en los distintos niveles y 
formas de comunicación con y entre el personal 
de la institución. 'º 

Asimismo, hay que recordar que para que el 
Centro realice sus acciones en conjunto, pueda 
cumplir sus objetivos y proyecte una imagen 
adecuada a las politicas que tiene definidas, de
pende primordialmente de los empleados, de su 
capacidad, su desarrollo, su entrega, su \'ocación 
de servicio, su pertenencia al equipo. Sus accio
nes están el aparador de la institución, muestran 
el tono y la calidad de las relaciones que se dan 
al interior de la organización, traduciéndose en 
eficiencia y calidad hacia el conjunto de los pú
blicos externos. Los empleados son los principa
les gestores, propagadores y persuasores que 
entran en contacto con infinidad de personas 

.w Cut/ip .V Center, º1!:...Efl., pdg_ina ~lH. 

40 J Licue una huena guia ele cooperacicin t'nlN! esta.r deis 
áreas organi:aciunales en Rfoj· .'\a/ay, J1JfXe, Ht•laciont!.\ 
P1ihlica.\¡ su ndmlnlstracilm en la.v: wganlzacimte.v: Ja. 
t.ü., ,\léxico, trilla.\~ 1990, páginas JN-4./. 

que, ·a su ~ez. ~st~n _en. rclnCión dirccú1 con ellos 
al interior y al e.,íeri.or del Ceníro: Ello reviste 
una importancia ~a pi tal que rio há ·sido s.uílcien
tementc .valorada/Ahí radica. la importancia de 
trazar un prográma de márketing interno. 

, . '" . ,::i\»,',: -·.r· ~- . 

El .Cccut esÍá .in~eno en ~I sector de empresas de 
servicios, entre', las que conocer el producto
servicio que ·se ofrece no sólo es de vital impor
tancia, sino que la medida del otorgamiento del 
mismo implica diversos pasos atendidos por dis
tintas personas. La gente que consume prácticas 
en la institución se topa con el taquillero, las 
edecanes, los curadores del museo, la cajera ge
neral, los técnicos del teatro o del cine planeta
rio, los promotores, los diseñadores de publici
dad, etcétera. Todos y cada uno de ellos está 
dando la cara por la institución en una pequeña 
{que puede ser muy grande) proporción. Todos 
son importantes y de ellos depende, repito, el 
éxito en las metas que el Centro se proponga. 

Para que un programa asi pueda dar frutos, ha de 
tomarse en cuenta la disponibilidad de las autori
dades para comprender la importancia que la 
mercadotecnia al interior de la empresa represen
ta. La dirección general, como los representantes 
del Consejo de Administración que rigen al Ce
cut, necesitan recordar que ucn el sector servi
cios cada miembro del personal es un vendedor 
y, en consecuencia. no sólo debe conocer el ser
vicio, sino que además debe estar plenamente 
convencido de sus bondades y ventajas competi
tivas o, de lo contrario, no será capaz de trans
mitir un mensaje de fiabilidad, capacidad de res
puesta, credibilidad, seguridad, profesionalidad; 
todas ellas dimensiones de la calidad externa". 41 

Todas esas características son susceptibles de lo
grar en el personal; baste implementar medidas 
para encaminar el proceso y con ello se podrá 
confirmar que, en la promoción cultural del 
Centro Cultural Tijuana, cada empleado puede 
ser un gran promotor. 

41 "/.as tre.f tlimemivnel· cM markt•/ing ... Op. cit., pág/. 
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EPÍLOGO 

Desde 1976, o quizá desde mucho tiempo atras, 
el maestro Miguel León Portilla 1 rcfle.~ionaba 
sobre la fisonomía cultural del noroeste mexica
no, y se prcgunlaba si éste estaba en proceso de 
perder algunos o muchos de los rasgos que des
de siglos lo habian caracterizado. y proponía 
para inferir una respuesta dos hipótesis al respec
to: una, que el proceso de homogeneización na
cional sentado sobre la migración de grupos pro
cedentes de airas regiones del pais, en combina
ción con Ja inJluencia norteamericana habian de
jado una huella que alteraba su realidad cultural. 
La otra decía <1ue dicha tisonomia había (ha) sido 
capaz de asimilar los distintos inílujos proceden
tes de fuera, preservando muchos de sus rasgos. 
Actualmente, las dos hipótesis se han armado de 
innumerables respuestas, algunas serias, otras 
únicamcnlc intuidas, pero la mayor parle ele ellas 

' /.J.•án P11r11//a .. \lt$!_ut'1, [_ullllrt1.\"f'll r11/igro, .\léx1cu, 
:Jlwnza l·.'d1tr>rinl. 1976, /Jll•limt>ca fbt•roameri<.:mm, 
página 180~ 

se correlacionan en el espíritu de afirmar una 
realidad con pcrsm1alidad propia, distintiva de la 
cultura norteña,- que posee _rasgos de ambas lati
tudes y, conserva' y reafii1iia algunos 'de su tradi

ción local.-· '. :.: ~L<; ::·:· . .!';~,.>·_.,·~.-.; .c.;_. - :. -

Esa realidad cultural i¡Úc seÍl\1tre dc.inílujos que 
llegan de todos lados;· es la í¡uc caracteriza gene
ralmente ª. las' poblaciones fronterizas en' todas 
partes del mundo;" y' qu'e en 'el caso de la frontera 
alta y bajácaiifórnfana;'cobrá una vitalidad incon
tenible'.. Nucstrá ciúdad ánfiiriona; Tijuána, per-

. lenece a ·ese 'mundo· pérpetrado ·de rnigrantes y 
· · · visitantes qué 13 conviene en· uná Ciudad cosmo

polita por' dercclio propio, preñada d,e las' más 
'dísirnbolas manifestaciones de _identidad y tíacli
ción foráneas, las cuales búscan tener cnbida y 
eco entre la gente de su nuevo hábitat: la ciudu;I 
misma; · 

Bajo ese panorama que se vuelve cada día más·· 
rico; contrastante y plural, surge el Centro Cultu-
ral Tijuana, el cual, con la_ misión de "enriquecer,-'"· 
afirmar y difundir los valores propios' de· núestra .. 
identidad nacional, ampliando la participáción. de '· 
individuos, grupos y comunidades· en el 'conocí'. 
miento y. disfrute de nuestra cultura," estuvo 
predestinado desde el inicio a convertirse en el 
principal bastión de la diversidad cu_ltural en: la" 
región, en el Estado· y, particularnicntc;· en la 
ciudad. 

Lo anterior quiere decir, que la importanci~: que 
tiene el cúmulo de manifestaciones' culrurdles 
mexicanas a las que está obligtido a promóver d 
Cecut, disminuye el peligró (por lo menos el real •. 
tal vez no el aparente) de quedar reducidos á un · 
proceso de aculturación creciente por el contacto. 
permanente que se tiene con el país vecino. Aqúi 
cabe recordar la expresión del Dr.· llustánÍantc, 
quien al respecto menciona: "lo mexicano"ad-: 
quiere denominación común cuando se ve· de 
frente a lo estadounidense. Hacia adentro podrá 
ser pluriétnico y podrá verse diluido hasta.quedar 
en un giro retórico o en un decreto, Hacia afuera 
existe como algo que define un claro perfil del 



scn1ido de nosotros que <¡ucrcmos seguirlo sien-
d "' o. 

Sin embargo, hay una serie de c.\\prcsioncs que 
no se confonnan -para bien, scglm nuestra opi
nión- con la sucinla justificación anterior. La 
expresión de lo pluriétnico )' pluricultural de la 
ciudad descansa en un sentir regional de defensa 
de manifestaciones culturales propias ante la 
centraliiación administrativa político-cultural, 
impuesra y dcfondida desde el centro de la re
piiblica. Asi Jo adviene Lcobardo Saravia cuando 
explica: ''La descentralización real se logra cuan
do hay una progresiva entrega de.: faculladcs a las 
regiones. una dis1rihuci<in efoc1iva de las respon
sabilidades, una dcscom:cntración vcrifrcablc de 
recursos. Y c:xiuL' una ucstión hasada en consen
sos, informació~1 í!Ctua'iizada y el manejo de un 
diagnóstico y una prospccliva. Por el momento, 
la dcsccn1n11ización permanece corno una meta a 
conquistar. como un ténnino fetiche. carente de 
significados tangibles. Aunque debe aceptarse 
que la creación de los Fondos Estatales de Cultu
ra son un avance tJUe esperamos irreversible'' . .1 

Para ser congruentes con una postura abicnn en 
el analisis, y considerando el fenómeno de lucha 
por la descentralización, se intentó asumir una 
definición sumaria de cultura, en la que se inclu
yó este perfil pluricuhural porque define a Ja pla
za y al ccmro mismo, objeto de nuestro i:studio. 
Cultura es "c.'/ co11)1111to "" proce.\o.\· di! prod11c
c:iú11 J' di.\trihuciún de.• prodm:tm· materiales J' 
c.'.VJirttuales (co11ocimie11to.\·, 1•a/or"s· c.•.wi/m·, 
luihllos y co11ú11L·ta.'i -capital c11/t11ra/-) pi.•rtc!llf!
c:iemt.•.'i a /O\· indi1'iúuos ele una Jociedcu/ ''.\fJt!CÍ

jica, 1¡11t.• se reprodt1L'" y relllU!l'<J con la imer-
1·em:iún di: las i11.-i;1itt1L'io11ex med1eu/orax que la 
co11sti111ye11, y que son qt1h!11t.•.\' J:t!llf!ran. pro
mm.!1'e11 y c/i.wi11g11e11 /a.\· mcmerm· de apropiación 

:: /J11.fl11111am1•. Jor¡.:1,_• • l. ltle111ulad. Cultura .\úcumal ' 
Fronlt!ra" t'll /'.itwrntror lt1.\' N•\/H·ttle.\ Ítl/t•rttrtcwnalr;i 
dc• In Ha:rt Crea - ,\'/!11 

- C11ll•f - l'CF - < 'ecm - Ciob. 
IJ<' .• 19\'<.págitw/li. 

1 
Snrm·1a Qmru:, 1.,•ohur1/o, :12!1.flli.JJ....fl!.!!EJ:PI ,.,, rer.\

f!fClit>a", ,.,, Foro de.' Cul/Ura l'opu/ar .1ahre ('t1//11ra. 
fljllmUI, /'J?J, priJ.:ÍIUI 5. 

(c..·1rc:uludá1~ y ·crm.rnmo). que.• los indii•ic/110.\· tl!a
li=an en .m c1Jtiditmeillmr (capitulo 1 ). 

La exposición de las caracteristicas del Centro a 
panir de sus perfiles de actores, mediadores y 
públicos, ha permitido descifrar, por lo menos en 
un primer accrcamicnlo. las caracteristicas que el 
proceso de promoción cultural en general impli
ca. asi corno las características particulares que 
nuestro objeto presenta. El reconocimiento de la 
composición del amplio campo cultural tijuanen
se permite demostrar que la pluralidad, si bien no 
es una vinud que pueda sostener la categoria del 
Centro, si es una realidad que se le impone y que 
como necesidad oblioada ha sido satisfecha en 
forma constante y diversa, pero que requiere 
todavía una atención y una cobertura mayores. 

Ubicar a los actores en subcampos ha facilitado 
Ja apreciación de su naturaleza, de su incidencia 
y de su posibilidad de clasificación. E.1 ordena~ 
miento puede ser (es) perfectible. El acceso a 
una revisión de los públicos también tavorece su 
visión y la posibilidad de acercarse a ellos con un 
conocimicnlo más amplio de sus características, 
necesidades y demandas. Considero imponante 
mencionar c¡ue, en el ejercicio de Ja clasificación 
-ni fria ni precisamente cálida, sino intermedia- se 
pcnncan numerosos elementos que abren la 
compuena al entendimiento y a nuevas aprecia
ciones para el aníllisis. Jo que permite modifica
ciones y ane.xioncs para su enriquecimiento. 

Se ha subrayado repetidamente la imponancia de 
la labor promocional desde el punto de vista 
tanto del directivo como del promotor propia
mente dicho. Se ha hecho manifiesta la necesidad 
de una projf!.\ÚJl1C1li::ac:iú11 illll!gral ele/ promotor 
en general, en la que el modelo ideal une Jos co
nocimientos y el dominio de técnicas de las dis
tintas ramas de la mcrcaclotccnia, con el cono
cimiento obligado de los actores culturales y de 
sus practicas, así como con el talento para me
diar su contacto directo con ellos. Al mismo 
tiempo, se hace necesaria una cle!.\fJ1"<ife.\io11ali
:aciii11 hacia todo el personal de la institución, 
mediante una capacitación adecuada que motive 
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su integración al proceso mismo de la promo
ción. 

Se ha comprohado que al interior del Cecut, esta 
doble aspiración todavía presenta posibilidades 
distantes de lograr, y que requiere para ello un 
estudio exhaustivo de sus procedimientos que 
vnn~ desde el primer intento de planificación 
hasta la acción final de cierre de un evento en 
contacto directo con el público. 

Aqui es menester destacar que, a pesar de la tan 
difundida repulsión que se tiene en la mayoría de 
instituciones de promoción cultural hacia los 
conceptos y las prácticas de mercadotecnia, pu
blicidad, promoción de ventas y otros conceptos 
más, en el Cecut se ha accedido a una visión me
nos prejuiciada de éstos, e incluso practicado 
varios de ellos con singular éxito. La orientación 
de empresa no lucrativa sobre la que fue 1\mda
do, en combinación con el esquema de autosufi
ciencia que su propia constitución le tiene prcde
tcm1inado, ha obligado a la institución a buscar 
los modelos que dichas especialidades aponan 
para su beneficio. Se han utilizado, pero también 
se ha visto que muchas de las propuestas no han 
sido aplicadas, inducidas o ni siquiera pensadas. 
Por fonuna, la especie de satanización que se 
tiene de estas disciplinas, las cuales lo único que 
reponan son C! conocimiento y el dominio de 
técnicas, no es tan extensa en el Cecut como en 
muchas otras· instituciones .. No obstante, <¡ueda 
mucho por probar. 

En otro orden de cosas, en éste estudio se ha 
destacado la trascendencia que tiene el hurgar 
profundamente en la opinión de los públicos so
bre las prácticas .que se consumen el en Centro. 
La carencia de estudios suplementarios a la labor 
de promoéión con una conlinuidad y una dinámi
ca superiores, ha revelado la urgencia de refor-
7arlos y de buscar otras posibilidades de retroa
limentación con esos publicas. Ésto se hace ex
tensivo tanto a los responsables directos de la 
promoción, como de los direc1ivos encargados 
de la plancación y la administración. Vale decir 
aquí, que la influencia de los públicos -internos y 

externos- sobre las decisiones que se toman en la 
cupula del Centro, puede representar una posibi-. 
lidad de opciones tanto en la ofena y sus modali
dades, siempre y cuando se respete la voz, la 
condición y el sentido que los publicos le impri
men a sus aponaciones. Ello implica mayor 
apertura, creatividad y destreza en las tres fases · 
del proceso: preparación, realización y evalua
ción de los hechos. 

De acuerdo a lo anterior, se ha insistido en que el 
Cccut requiere mayor atención en la selección d_e 
sus elementos humanos, pues son ellos -en sus 
diferentes y discutibles niveles- los que están y 
hacen posible o no, la promoción misma. Se re
calcó la necesidad imperiosa de ampliar los es
tudios de mercadotecnia interna, pues en ella se 
revelan problemiltieas que interfieren directamen
te en el proceso global de la promoción, las cua
les. de atenderse y solucionarse, llcvaria11 a Ja 
institución hacia un proceso de maduración qw! 
ya exige desde hace varios años. Es aqui que 
para insistir en la profcsionalización de li!s labo
res de promoción de tocios los mediadores prin
cipales o incidentales del Centro, haya que poner
lo en manos de profesionales no solo de la ad
ministración (de los cuales >e recibe c:I mayor 
peso), sino de las relaciones publicas y de la co
municación en sus varias vertientes. Sólo así 
podrá ser posible un cambio verdaderamente 
sustancial que responda a reclamos a menudo 
repetidos~ como Cste: "La promoción cultural 
institucional debería buscar el fomento ele la edu
cación artística~ acercar a públicos cada vez más 
amplios al ane; quitarle de enfrente a los creado
res el mayor número posible de obstaculos y a fin 
de cuentas lograr la armoniosa interacción entre 
los diversos miembros del sistema artístico." .i 

En lo referente a la construcción de nuevos pú
blicos, es preciso tener la convicción de que la 
palabra de éstos es importante, no menos que el 
conocimiento y la capacidad a priori del promo-

1 
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tor (en 10dos sus uh eles. cspccialmenle dirccli· 
vo) para "saber lo que hace falta promover1

'. 

Esto es una coudición que urge meditarse y 
agregarse a las visiones de la cultura que imperan 
en la mente de los que deciden. Eduardo 1\faní
ncz resume atinadamcnte esta convicción en la 
siguiente frase. "Para formar nuevos públicos hay 
que pensar en ellos. como públicos. especificas 
y. por lo tanto, con dimensiones mesuradas y 
mensurables, sin que Csto susti1uya nociones y 
práclicas que, yendo en otro sentido y aún en 
sentido contrario. hayan demostrado ser eficaces. 
De lo que se trata es de evitar cometer. en cam· 
pos lodavía vírgenes, los errores que hemos de· 
jado que se acumulen, se potencien c.-ntrc si y se 
vuelvan incorregibles en no pocos sectores de la 
cullura."' 

Como en la aclualidad una de las condiciones 
pÍcpondcnin1es en el ejercicio de la promoción 
cultural es el de la lógica numCrica o cuantitativa 
que establece metas de caritcter administrativo, al 
revisar el contCnido páginas atrás se puede apre
dar que en el Cccul esta condición tiene cabida y 
'igencia. Es deseable cnionccs, para Jogrnr un 
a\ aí1cc cuali1a1ivo ·Y por añadidura cuantiiativo-. 
buscar romper con una imposición de este ripo, 
put:s a lo linicu que ha llevado es a una especie 
~1.~ horca o de r.cnsor automático prtra las inicia
ti\'a!-i y propu!!stas que las lógicas de la creativi· 
dad y de In locura artistica y cuhural siempre 
c~1án dispu\!slas a generar. 

Cuantas \'cces se hubo mencionado en el estudio 
las posibilidades democratizadoras del ejercicio 
de la promoción cultural. se tocó el asunto de la 
posrura que el Ccnrro asume y que lo coloca en 
medio de las luchas por el espacio, por el presu
puesro y por el apoyo de los acrorcs En el Cccur 
se han ido abriendo los espacios y la> oponuní
dadcs. pero se han dejado de lado ideas y pro
puestas que, a disguslo de Ja opinión de algunos, 
no conjugan con la preferencia de los que dclcn-

. \lartim•:, l:.dutmlo ... ¡.;irmacuifl dt• 1111r1·0.\ mih/ico.\ ". 

eu /'i1ro dt• ('rimulw Popular .\11hrt• Cultura, 7i111111m. 
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ran el poder u no tienen un verdadero nivel que 
lo merezca (1ra1andose de los acrores anisricos). 
Sin cmhargo, creo, es facrible la elaboración de 
propucslas que acerquen e insrruyan· -¿por qué 
no?- a actores con una peculiaridad novel o dis
tinta de lo que "se usa" o estila en un centro co
mo el nuesrro. Un ejemplo de ello seria la am
pliación ele recursos y espacios para la celebra
ción de aclos de carácler indígena,- anesanal, de 
diálogo mullidiciplínario o incluso de contracul
rura. "Hay que regresar al edén subvenido del 
barrio, aprovechar -con el debido respero- su 
propia esrructura, saber y sentir, y trabajar con 
él. A prender de él y enseñarle". • 

Tal parece que esra propuesta quiere ser oída en 
los liempos acruales, pues se tiene un ejemplo 
que promele ser la punla de un iceberg con ma
yores dimensiones: Ja organización de u.n füro 
ju\'cnil "El derecho a la fiesla" (25 de octubre de 
1995), con la panicipación de jóvenes valores de 
variadas disciplinas. 

Se cnliendc como una labor dentocrarizadora el 
hecho no sólo de ampliar la canlidad de actores, 
sino el. repano de los mismos. Lo mismo súcede 
con los públicos. El Cccut no riene derecho a 
conformarse con dirigir sólo a públicos 
"seleccionados" una parte importante de sUs 
prácricas con el prclexlo de la recuperación eco
nómica porque, aunque a muchos les afecle, su 
füncionamiento es posible gracias al financia"
micnto que la federación le ororga, con dinero 
que es nponado por el pueblo en general, el cual 
riene el mismo derecho que cualquier élile de 
acceder a lalcs prácricas. Si la jusrificación es la 
pcrmisibilidad que el hecho da para obrcner re
cursos y asi subsanar los gastos de operación, es 
una juslíficación equivocada. El edificio, los em
picados y sus acrivídadcs son pagadas por el 
pueblo, luego cnlonces, es el pueblo el que tiene 
derecho a su goce y apreciación. Por lo 1an10, es 
obligado para el Centro buscar mecanismos para 
equilibrar dicha situación . 
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Tal consigna parece haber estado muy presente 
en la primera ádnrinistrución ·del Centro, la que 
buscó siempre i por muchos ·caminos, establecer 
una política de precios accesible a gnipos ma-

· yoritaíios' a través'del abaratamiento de costos 
por volumen y. de la interacción copatrocinadora 
de otras iñstitucioncs, conccrvando la buena ca· 
lidad de la oferta. Se discutieron las razones que 
han motivado al Cecut a competir en el esquema 
comercial del mercado de espectáculos y de ac
tividades culturales. Tal situación es injusta y 
toca al propio organismo luchar, a través de me
cánicas legales y creativas, por recuperar el papel 
de liderazgo en la ampliación de oportunidades y 
oferlas culturales a todos los sectores. 

Retomo aqui un ejemplo de propuesla concreta, 
con el que se muestra que con volunlad se pue
den hacer las cosas, pero si la voluntad poli1ica 
no se incuba en el interior como en el exterior del 
Centro, ninguna proposición será posible. La 
misma dice así: "'Mi primera propuesla consiste 
en que se hagan los cambios necesarios al marco 
jurídico para que los dona1ivos en especie a las 
asociaciones civiles con vocación educativa sean 
deducibles de impueslos ... La promoción cultural 
debe ampliar el espectro de la educación artisti
ca, pues en nuestro país "parece más importante 
formar técnicos y· científicos que artistas". Ne
cesitamos echar abajo con acciones elocuentes 
este argumento ... en la cullura no se gasta, se 
invierte." 7 Otra propuesta que se ha repetido a 
la directiva del Cecut es eslablecer una linea dife
rencial en el boletaje del Teatro, del Cine Plane
tario y de la Sala de Vídeo, para que de alguna 
forma pueda haber precios distin1os para eventos 
unicos (que no tienen más que una edición), asi 
como buscar y fornenlar (al menos) la función 
estelar y la función popular con precios diferen
tes. A la gente, ya habituada a la ofensiva dife
renciación de clases y grupos, no le molestará 
más; simplemente podrá cumplir con una ncccsi· 
dad que se satisface: presenciar su evcnlo preJC
rido. El seguimiento constante y perseverante de 

1 
llenwl .\luc.ou::t•t .. \fl,l!,llt'I, Pro111oc11i11 de la <u/tura e11 

l•hrCJ ele Cmu·u/ta Popultlr .\ohn• ('11/111ra, 1'i1mma, /9<)5. 
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propu~s1as como 'rl.s~'~s l·"C~.l~~a·:á 1~~-_,:a~i,C>reS.y a·, 
los ciudadanos, claro~. pero el. ma~co ce :acció~. 
conocimiento y dominio de éstas se asientan ge
neralmeníe. entre;lós,,medi,ador~side la cultura 
quienes; por lo: r~gular,':sicmp:e; dejan. para ma: 

ñana.cstai~~o~~f'.~)if;~~(\t.~/;,}:''. •• :·: ••. 'L' .. 
Para·. finalizar,·.y ·.en espera de·: encon.trar :.en· el 

fu1uro cercáno,urí equilibrio· de 'aciores; y publi-. 
cos :si no el. deseado, ·üno' pareddo:: rennino 'con 
una cita•de(macs1ro;Buni1IBatalla'cn;é1 que 
asienta ÚniÍ éadií, vez más 'obsc..Vablc sentencia: 
"La. cullúra nacional .no· pÚedé ser aíra 'co.sa.cjue 

'· la organización de. 'nuestras ~á¡iaéidádcs 'para 
convivir. en .. imaséíciedád pluriéultur.1;· diversifi-

. cada, en la qÚe cada grupo' portador de uría cul
tura histórica pu'cda desarrollarse.y desarrollarla , 
al máximo de su 'polencialidad/sin opresión y 

··con el estímulo del diálogo consta111e con las 
demás culturas, No espucs;.la cultura nacional, 
un todo uniforme y compartido, sino un espacio 
construido para el· florecimienlo de la diversi
dad." H . 

11 /Jmtjil /Jata/la, .<imllermo, !'en.1t1r nuestra c~ltura 
.\te:r1co, .f/itmza Hrhtoriaf, /99/, Col E11.\'t1_ru.s, página 
122. 
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"'Las: calles de 1u oh ido .. de O;.:ar 
Onega 

FJ!LI íJ "! LJ \ 

I\" Bicn:il lle: Artes Pl.u11c:1s del So. 
ro..:stc 
IX Bienal Pl:istic:i de Baja California 
Colccm·a La Re,oludón ~1e.xic:in:i 
El juguete popular mc\icano 
··~fir.:i Anc·· fo1ografla e ilustracion 
~tura! ··Fron1cras Cuhuralcs .. de Ru
OCn Gar.:ia Bcna\ id-es en el Fcs11\·a1 
lntcrnai:1on:1I de 13 Rala 
~tonot1pi:1 .. Fromcra sin íromcras'" 
"'Anc del otro ~fCsico: fuentes y 
signifü:ados" Colccth :1 chicana 
··:? en I"' Colei:ll\-a bin:icional del 
Grupo L'BA 
··En-1orno al 1allcr·· Pedro Diego de 
.-\harJdo 
"'José Luis Cue\·as. obra reciente .. 
··Realismo en Ja piniura de José Jar:1·· 
.. Con1ac1os cn1rc los limites: de la ar
quih .. 'Clura y la cscultur:fº 
Duelos. 1rios e indh iduales 
··Poliloquia·· de Luis ~loret. Franco 
~tCndu ~-Enrique Ciap:ira 
··En busca de la montafut del oro00 

FotogrJíia de historia de China 
JO ai1os de obr.1 pl:is1ka de RubCn 
Garcia Bena,·idt!s 

l:\'SITE IJ.i: lns~lacioncs "'La Linea .. 
de Elo\· Tardsio: .. \\'mdow ''ilh 
"ªir· ~ John Ouerbridgc: "'Torres·· 
de Gabricla Ló~1. Ponillo: ··La terce
ra llomocb" de Felipe Ehrenbcrg: 
.. Sala de espera·· de Luis ~toret: 

··!'lahualli Frontera Sur .. de ~lanha 
Palau: "La tumb:C de Aharo · Blan
c~ne: ··century 2 r· de \.tarcos R.lmi· 
reL Erre. 
··compr-:sión If" de Florencia Gala·, 
ben 
"'Pi.:tomclomanias" de \.r3núél \'a· 
rrona . ·_... -::. :· · 
''La , fiésta ·de la ·muene .. : Colectiva 
populor . . . .. :· ,· ·' 
Coronado Oncga desde ~le:\icoli 
Dio ~lundiol del SIDA. C.iteles 
Colccth"a ··~.\JQuimia Culiural'::~ ·. 
:·~tanuCI RoSCn ~1om~n.~ arqllitcciu· ' 
raydibujo(· . '.' ·· ' · 
Dia iri1crnacional . dC . 'io~:. -d~rcchOs 
humano·s. C"ar1eles 
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. .\PÍ~NDICE 2 
ACTORES CULTURALES DEL CECUT - SOCIEDADES CIVILES 

Club di: dama" . jó,·cncs c.1iólicas 
tClub Católico Culturnl) N:1chnicn10 
na\11.k:llo 

1\sod:tl.'."1011 Je : Aj1.-drc1. ·de B:~ja 

Cahforma AC ~ Asocinc_ió_n . ~c · 
Ajcdrc1. de Tijuana: Com1pcona10 
cstatnl abh:no 

Grupo madn1g:1dorcs.· reuniones. 
dircc1iv:1 y homenaje a Pror. Arturo 
Pomp.1 • 

J>sicólogos ~ Sociólogos:_ prc!>Cnt;1ció11 
de revista- -
Centro de Integración· Ju\cnil AC: 
rcunionc~. conferencias ~ cursos de 
prc\cncion J..,· farmacodcp:ridcnci.1 

.\1anucl Crc~cncio 1\C: rcimioncs \ 
íormacion · 

Grupo Clipp:r. presentación 
rcunicmc!> 

Lill.:1 Munic1f\'ll di! Allctismo 

Rcunim11.:s ' cambio de üircctiva di:: 
AMCO . 

Reunión de Juris~as ESpcci:11i~tafii 

CamhlO ~ 1: rund.1ción'. rCunioncs ' 
Foro di: análisis' del TLC · 

S01:1cdad Urbana :-.:iños: de la 
California. · 

Colcgto de 1\rquitcctos: 'conícrcncia. 
Arq Jaime Orti1. y reuniones 

Foro LANDMARK 

1\\0eiación· Nacional de 1\ctorcr; 
Tij11:1m1. reuniones anuales 

Asocirición de qulmicos de la UABC 

Club Rowno de Tijuana: reunión 
general 

Org.1ni.•:1c:ión 
c:onfcrcm;i:i' 

SIDA T¡juana: 
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APÉNDICEJ 
ACTORES CULTURALES DEL CECUT -CINE V VIDEO 

X2 
lnici<.lción del Cinc Planetario con la 
pclicula "El pueblo del sol .. en CSJXI· 

i\ol e inglés 

Xl 
Eslrcno del pro)cctor de estrellas 

XS 
Estreno del Cinc Pl:mctario pclfcula 
''Ch ranos" ' 
lcr. Foro lnlcfllaciOnal de Cinc y VI~' 
deo 

.. Marh1 Féli:"i en el cinc mexicano" 
Conferencia. con la Doñ:J_ y Carlos 
Monsi\·:iis 

'11 
Estrenos del Cinc Planetario 
"113stacl llmilc" 
"El planeta a1ul" 
''Rolling Stones" 

Estrenos del Cinc Planetario 
"Gorilils'~
"AnlártidiÍ''., 

.,:: se' inicia el PrO,cctO de. Sala de As· X6 
Estrenos del CÍne Pi~ríeuiri(): ,,.:·.~-.._.,· 

"Nacemos de liis esfrellas .. -}, _·-[ ·: ... -.. ·. .·,·..: ·" 
"H .. 1 . 1 .,- 93 -_:·- '- ,. 
PrC

3

n~
1

i~~ ~~-~u~; s~1~'ílo. ~-~~lio- · i~-1·¡~· ·;. (;: ESl~Cno~· d~I · C{ne. r1ii~n-c1ario 
dad"· con c1-:cOs01orí:iútil- meXic3no/· ~Scl_,··:(~rOPic:iJ".'. ·- · -
Ncri Vela· · · ,;:-.·<·; '" ''.Anilló_dc fuCgo" · 

~ : .. ViSioncs del fu1uio" 
'· "¡,Y.. Usted qué oJiin~'! de Nino Canim 

enel CECUT , 
X7 
Estrenos del ciñe Pl:i~C1áf-i() - .·· 
"Odisea de \"alar·~· 
"planeuiviyicnle': .~4, .. · .:· · ·; 
''El gran cañ~n" -::-_.,. · · ·' ,. · lnílug,urnción de h1 Sala de Vidro por 
lcr. Fcstiral de Cinc ) ."\/fd~.--d~.- la i ~-~el Lic . .Ignacio Durán del IMCINE 
Frontera " - · "El héioc~· e.Je Carlos CarrCra 

KK 
:'. 
! .• 

Estrenos del d~c PIÍlnctaÍio. 
"Hormigas lcjcdoras'.': . ., . . .... 
··ubcrtad en 1110\'imiento~. ·:· 
"la magia del trnnspcirtc .. : 

. ·: ', :·~''< . 
X9 
Estrenos d~I Cinc Pian-~la~i~ 
"El .igu:1 y el hombre·:·.'~· ' 
"Velocidad" ' · · 
Reunión _prim~\·Crn'-_deJ · Consorcio 
Internacional de~Temros del Espacio 
IMAX-OMNIMAX . -
Entre semana c_s _ _Tij_u~n~ 

IJ{J 

Estrenos del Cinc Planel:irio 
"El primer emperador de Chinn" 
"'Las cat:mllas·d~I NidYara .. 
"Acróbat:l!i aéreos: 
Ciclo de cinc "Maria FClh:'' en la 
Sala de Espccuiculos 

"Desiertos nmrcs .. de José Luis Gar-
. cla Agíaz .- .. 

lcr. ciclo del Nuc\"o Cinc Me.,icano: 
-.- .. Lólo" de Francisco Athie; -''Pueblo 

de madera" de José Antonio de la Ri-
,·a; _ . 
"El, sccréto de Romelia" de· Bulii 
Cortés;· , . , . 
"La lc}cnda de una m:iscara" de JosC 
Buil: 
.. La mujer de Oenjamfn" de Carlos 
Carrera: 
"Los años de Greta- de Alberto Bo

. jórque1.: · 
"Kino" e.Je Felipe Cwals: "Morir en 
el Golfo .. de Alejandro f>cla)o; 
"Cnmino largo a Tijuann" de Luis 
Estrada; 
"Dama de noche"' de E\'a Lópct. 
Ciclo chino-mexicano: 
"Sonata ,·crdc" 
.. Liu li Chang" 
"La licrra de la scd.1' 
"Te de Tltjian" 
"Pinlura de wl1c:ir de Sichuan" 

"China en desarrollo" 
··Reserva natural de Ja montaña de 
Wu)i .. 
Estrenos del Cinc Planetario 
"Los descubridores" 
''Titánica" 
Muestra Internacional de Cinc (en 
\'Ídt.."O): "311 para cinéfilos·~ 
Curso de producción cinematográfica 
con Martfn Mn~·o 
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APf.:NDICE ~ 
ACTORES ClltTLIRALES DEt CECUT-CONFERENCIAS DEt 
MES 
Antes de HIJ 
Carlos Mon~i\'ftis .. Aniilisis sobre 
el corrido" 
Raquel Tibol ··01cgo Ri\·cra en su 
centenario" 
J lugo Vcló1Cp1c1. y su obra 
Artes plásticas con1cmporóncas de 
Cuba, Portacarrcro 
El mundo Mdgico de los Huicho
lcs: Guillermo Ilonfil Oatalla 
Guerrero en el arte y en la cultura 

89 
lfcrmilo Lópc1. Bassols 
Carlos fi.1onsi\'áis 
Federico Campbcll .. Tijmmcnscs" 
G:1bricl Guerra Castellanos 
Edmundo ValadC/. 
JosC Luis C'uc\'as 
Pablo Oni1. ,\fonaslcrio 
Alfonso Rangcl Guerra 

90 
Eraclio Zcpccb 
Elra Macfas. 
Alejandro Aura .. La im~gcn de un 
escritor" 
Djuka Julius 
José León Sdnchc:1. 
Margo Su "Las noches del lllan
quita" 
Carlos Monsi\·íiisy Maria FCli.~ 
Rm'd Anguiano 
Gundalupc Loac1.a •·J>rinicro lt1s 
damas" 
Manuel Fclguérc1. 

91 
P.-Jco lgnucio Taibo 11 ··La 110\·el;.i 
policiaca" 
André~ llcnc~1ros.1 ··Benito JuárCI., 
\'ida ,. obra" 
Paul · Vcrdier "Eduardo P;n·fo\'sk\·. 
au1or, uctor psiquiatra" · 
Manuel Rosen Morri~on "L:i ar· 
quitcc1tm1 en México" 
Juan José Gurrola 
Edu:m.Jo Li~alde "Creación litern· 
ria~· pocsi<i" 

92 
AndrCs Jlcnestrosu "\' Ccnlen;.i
rio. encuentro de dos idio111;1s 

Juan fatrad:1 ~odrigue1. 
"Conferencia concierto''. · 
José Fmndsco Rui1. · · Massiéu y 
Diego Valadc-1. "L:i estruccura del 
Poder Judicial en Mé:dco" 
Elena Poninto\\skil "Mujeres que 
escrib.:n" 
Emmaríucl CarOOllo "La no\'ela en 
Mé.xico en los arlas 611" 
Raquel Tibol "Tendencias del arte 
mexicano contempor.ineo" 
Femando S:inehC/. f\tay:ins 
Miguel León Ponilla ·•v Ccn1cm1-
rio, una disputa interminable" 
Eduardo Garcla Barrios "Mt'1sica. 
arte de los sonidos" 
Jorge Carpi1.o "Los derechos hu· 
manos" 
John Michel C:1rc\· "Las elecciones 
presidenciales en Esi.1dos Unida~·· 
Annando S:111tuna "El aula sin 
muros" 

1)3 
Guillermo Donlil Da1.11Ja "La 
identidad y la diferencia: el pro· 
blcma nacional" 
Jnimc LaOOs1ida Oclma 
José Luis Marcinez 
Eugenia Herneltas 
Elena Gurro ''Por el ojo de sus 
obras. por el encnn10 de su \·01.·· 

Patricia Gnlearm 
Refundo Cordcr:1 "Mé:-.ico :mte el 
cambio del mundo"' . . . 
Carlos Monsi\·dis ,. Dlue Demon 
"'1\f:isc•ua conlra cabellera" 
Guadalupe Loae1a To\·ar · 
"Compro. luego c:dsto" 
Gregario Luckc "Frida Khalo. \'ida 
y obra" · 
Silria Malina '"Un hombre cerca" 
Enrique Flurescano '"El patrimonio 
cullural de México .. 

94 
Ugo Palm·icino "El le.Uro europeo 
después de la calda del muro" 
Guadalupe Ri\cra '"La pintura mu· 
rnl de la Rc\Olución Mc:-.ic:111a'' 
Jaime.! Labaslida Ckhoa 
"Encuentros con Diego Rircra·· 

Añgélu. Mayano "Noneamérica. 
sus mundos coloniales" 
Gusl3\0 Cabrera "l/2 siglo de 

· acontecimientos demográficos 
.JIJ.J3-191J3" 

·, Daniel Cután "l.ectura de la ópera 
· ''La hij;.i de JWpaccini"'. de O. Pu1. 

Rolando Cordera .. Análisis de. Ja 
su<:csión Presidencial'' 
Luis Rodrlgucí.. Vill:i ·"'SIDA Ja 
enfermedad del Siglo" · 
Christo y Jcanflci Claudc; 
José Luis Cuc\as ·• Aulorrctralo en 
los JO-JO" · 
ScbasÜ:in "Mi cx,,CriC~ci:l~ eÍ!Úe la" 
arquilcc1ura y.la escullura":~··_ .· 
Agustln ~.fémán·~.,:'Contact.C? en· 
trc la ~rquit!:<:t~1'rn 'y' I~ csc~ltu.r:J~:: 

, Jaime·.Maussan '.'.'SlJ nflos;dc·c\'i.: ··· 

:~~~~si~r~~e~~z;~~~~7."';, · '.~. · . 
· Ignacio.·.·, ~roin:.:.~rn~·.~~E.l '·.1;inc · 

mcxi6n0 de huy, y sus'an1cC1..'1Jcn-
1e.( :·:<;~;.~··.:~-:,;.:\·:.~~~-.·-;·.> ·~·).-.' ;:: - . 
Jsrocl .' Lópc1./C<1chao ·~.· Cach;io .... 
cO!~~·su .. ritriiO no h~y.d~.(_ :,. · · 
f.lug~i .. Arg~~lles ''.el teatro mc~ica· 
nC(contem,,Oía~co. de ntll'?r':'. 
CarloS-'. Fuenícs ···una ·.~;·i~ión· .<k 
-MéXiCo':·· . 
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APÍ~NDICE 5 
ACTOlrns CUtTURALES DEL .CECUT-.CUl,TURAS INDÍGENAS 

Vol:idorcs de P:1panlht: muestra p;r
mancruc del rítual durJntc prim:n·c-
ra-,cr.mo en clj:mJin Cara,ol · 

')~ 

Foro de fornladón 
1 

del. C~mité Pro
Etnias dC Baj:1 Californm · 

~
1

;
1

Fcs1i\oil lntcm:1cional de l;1s Amé- :, cónr: ·;~;·~ 'X1~-~·rC/. ·Ci~~1Í11cgos :.El 
ricas: GruPJ Ctnico, Yl:rcmc. Dallcts . , b.irbaro. el sal\·3jc ~-el indio"' 
Folklóricos Mé\ico) f\.1c~icano · 

··roro la gran fa111ilia'º ·~'úsica y co
ros prchisp.inicos de. Zamora. 1~1i· -, 
cho:1cin , 

200 mfos de arqucologfa en MCxico 

~~;~,~~~:i~··d~··;~~,:~;3n~j~·cs de las 
Etnias ~ci ~aja .t;'ali~orni.i .; , 

maestros de Tijuana .-

-.' ~~~i~;~~:¡;:-~~~~E1ni;S· 
~~clo de conícrcncias·uc1 Seminario .·E~~~~-~l-;~,:-~;~-~:~·~:~¡,~·~-c '.j~~~~~~~s 
de Culturn Mc.'>;icana-Tijnana .. · el 
lnsuttuo de Jnvcs1iwac:ioncs -His1óri· : -;: .. · Phi'ñCaCióñ. de 3CCioilcs-del CÓmité 
c;1!i lJ,\BC }" periódico El Mc:".ÍC•mo: Pro E!ni;1s:dc Raja Caliíornia 
"Los mil y un dcscuhnmicnlos de 
AmCrica-

IJ.1 
Prc~niadón gmpo de c.t:uv.a Xipc10'-
1ck 

Conmcmora~ión A11o inlcrnaciomil 
de las Etriin'i de Amcric:1 con grupos 
rcprc5':nlath oS de Baj:i C:1lifornia 

Ciclo de C'onícrcncias .. F.I mundo 
Amerindia·· por el Semmario de 
C"ul1um ,\fc~icana·Tiju .. m1. lnstttulo 
de lmcs1ig:1e1oncs llls1óricus de Ja 
UABC} periódico El Mc:\icílno· 
Miguel León Portill;i "'El legado me· 
soamerit'Jno en la fomtación del ser 
del indio·· 
Mtirio lfumbcno RUJ ··Lo!i pueblos 
ma}ilS en 1:1 Cpoca eolomal 
··1 fisiona } cullurn de los ·pueblo~ 
Ma)OS) Y:zquis"• 
··1ndigcn.is del Surocslc d~ 1\111Crica .. 
lfüaorm de los pucb/o<.i de Chi:Jpa~ .. 
"Nuc\os retos de lo<.i pueblo!! ll\CIUcs-
111.l)US de Chiapas .. 
"Prospccli\ .is f ~rsp.."Cll\ as !iobre fo 
cuhurn m:1)n·· 
.. Ceremonia de una hoda a.11cc;1" 
~El unncrso de los n:ihu:ts .. 

Foro sobre: Desarrollo de los Hará· 
muris 
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APÉ:'.\DICE 6 
ACTORES Ct:L TURA LES Ot:L CECUT - DA:"IZA 

Sonia Amclrn 
Cia. ~·:1cional de Dmv..a de Cuba 

X6 
American Ballet En~mblc 
Ballet Tropicana de La Habana 
Escuela de darva Gloria Campobcllo 
California Ballcl Company 
lera. Tcmpornd.1 del Ballet Folklóri· 
co Qucv.&:1fcóa1l 
Baflcl del Scncg::il 
Compañia Nacionnl de DanJ.a 
Da1v.a Folklorica de la India 
Ballet Bolshoi de Rusia 
Conjunto de canto y cbrva Doncgan 
de Ja RcpUblica Popular China 

K7 
Ballet Nacional de MCx1co 
2a. tcmporacf.1 de darv.a de Tijuana 
Cfa. Gloria Carupob!llo 
California B:dlct Comp.1n~· 
Ballet Concierto del m:u de Ensena· 
d.1 
·'El cuscanucccs·· r\mcrican Ballet 
Ens:imblc 
Ballet Teatro del Espacio 
Ballet nacion:tl del Senegal 

KK 
Tango ;ugcntino 
Barro Rojo 
Cia. Gloria Campobcllo 
Ballet Europ.'O Sar di Roma 
U;:allct Folkl6rko de .\lé.\:ico 
Gran B;illct de Haiu 

K9 
Pilar ·Rioja 
Ballet Folklórico de :O.téxico 
BnlleL Xochiqucv.nl 
Ballet y OrquesL1 de Ja USJU 
American Ballet Ensambl~ 

911 
T1.iga11e. d.11Va gitan:1 de, Europa 
Oricnl.11 
.. Lns cu.uro cst:idones ,. ficsm de 
grnJuados .. 0..11le1. ConéiCno de Ti· 
juJna 
J ·s Campan~ danccr en concierto 
"'La bella durmiente .. Amcnc::in Bn .. 
llet En~1mblc) Ja OSCSJSD 

. Gran Ballet de la .\laninique· 
Bodas de pl<lla ·de la Escuela r Com
p;tfüil Glori:J Campobcllo 
Ballet TeatrO del ESp;icio ... · 

. GruPo de dan1.a .V.1c.ca \'ao.\óchitl 
Grupó folklórico Jxchcl . : · 
Ballet Black J:v.i O'. ·· ~. . . . . ' . 
Kim Bock Hcc de Korca. dentro del 

. XVIII Féstiü1l ¡; Ccn<uitinO 90 
American 8:11le1 Ensamble~: ··et cas· 
ca nueces 

91 
''la fiJIC mal !;arded·~ B31Jet Concier· 
to de Tijuaná 
.. A Jm·icrno por Heliópolis .. Grupo 
Ant.arcs· · 
Dawa Contemporjnca Siglo XXI del 
Ballet de C<imara de Ja Fronlera 
-aiscll( Cia. Gloria Campobcllo 
Recital de darv.a IJ 1 de In Escuela de 
Da111.a Ericka 
Ballet Folklórico f\cheJ 
.. Tani;o por dos de Argentina .. en el 
XIX Fcsth·aJ Y. Cen·antino 91 
Vivn Tango 
Grupo Folklórico de la Academia de 
Agriculturn de Lublin. Poloni:I 

92 
"'Estacion dcsicno .. Dan.1.a Lmhor 
"Dan/. Alkimia en concierto 
Ballet de Cdnmm de la Frontera 
Recit:il de darv.<J IJ2 Darv..:J Eric:J..a 
Fes1i\·:i1 Escuel:1 Pa\·lo\·a de Pla)as 
"'La sílfide .. Cía Gloria Campob.!llo 
Coros~- dan.1as de la .\larina Rusa 
Pdar Rioja 
"'l.<1 Olle mal gardcc'" Ballet Concicr· 
10 de Ti.Juana 
Grupo Folklórico B:h·aro de AJem::i
nia 
"La Malinchc"" Cia. Campobcllo 
'"Tiena de n:idie y amores que ma· 
wn·· Darv.AJJ..imia 
Ballet Folklórico de la L:nh·ersidad 
Autónom<1 de ~a,·arit 
Les Ballets AfriQines 
Ballet Folklórico Tclpochcalli 

IJ.l 
Do111i ngos culturales con 1 os Ballets 
FolUóricos de Tijúana 
Ballet Estrcllos del Opera de Kiev 

Ballci. CÓ'1cieno de ·Tijuana y Cali
fornia Ballet 
·:-~lüsiéa ·cantos\ daiv.as de ~IC.\ico .. 

~_. ·Grupo FolklóriCo de la Preparatoria 
· ' Fcdcml Lit.aro Ctlrdcnas 

.. La mzigia de la darv:a00 Escuela de 
·· \"iuv.a Pelru!ihka 
'Ballet de Ctlmara de la Frontera 
. .:.La bella durmiente- Ballet Concier
to de Tijuana 
··carmen"' Cía Glona Campobcllo 
"Da111.as tmdicionalcs del Japón .. 
Sociedad japon"" de d:tnn1 folklóri
ca- Universid.'.ld Cristiana Internacio
nal 
Grupo de d:trva prchispanica Xipcto
tcc 
.. L1 magja de la dan1.a"' Es1udiC1 de 
dall7.a Petrushka 
111 Festirnl de darv:a. nuisica r lx1ilc 
regional D.G.Educación TL'Cricló1;ka 
.. Qué. te ha dado esa muj..:r: Ballet 
Jan.·Me~ 
.. Reina Catana·· Cia. Carnp>bcllo 
.. Una tarde en Japórf" Gmpo de dan· 
/.3 y anejaponés 5un}O 
X Ani\·er5.1rio -del Ballet Folklórico 
Toltéco.tl 

94 
.. El sombrero de tres picos·· Cia 
Gloria C:tmp;:>b.!llo 
"'El cascanueces- Darv-Anc A·C
-1.as es1relfas de la Ópera de Kic, ... 
··Lzi magia de 1;1 darv.a·· Estudio de 
d.1rv.a Petrushka 
Ballet Corcogr.ifico J~ la t:r.:t ... \f con 
la Orquesta de Baja Có!liforn.a 
º'\hisica. camas' Jan.1as de ,\fe.:.\ ice" 
B.F. Prcp::iratori.i ti.taro Ctlrden~s 
"D~uv.a. folklore ~ magia .. Grupo 
folklórico Ticuán 
Ballet ~Jcional de Rusia 
"'Aladino } la /,unparJ maravillos:f" 
Escuela de darv.a Encka 
Ane y Cuhura. Colegio Pierre Faure 
.. Juguetería FanUistiCJ.. Bnllcl Con. 
cieno de Tijuana 
Escuela de Da1v..a Pa\·lo\a de Pla,as 
"'La ba)adcre .. Cía. Campobcllo · 
ConJun10 anistico de China 
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APÉ~DICE 7 
ACTOR[S CllLTl1R..\U:S DEL CECL1T- EOl'CACIÓ~ 

83 
Grupo n:prC!i-CnLlti\ o de Ja cullurn 
tijuancnsc solicil:J ~ Jsignc el CE· 
CUT a la SEP. Ae<:p<ado. 

H4 
l::t Semall.1 de ·.Arquilcc1ura de la 
Vni\crsidad Jbcroamcric;.ina Xorocslc 
Inicia Plan de Actirid.1dcs de Ap.l)O 
a l;i cdue:tción Prim.ui::i d~ la SEBS -
ISEP . 

85 
Curso de Oi~ño E~cnog.riifico de 
Anlonio Lópc.1. ,\lancera 
Pres. libro Jlis1oria de TijUOlna de la 
U.·\BC ron el rector Hdctor ~fanucl 
G;d/L!go ) el Alc.Jldc Fcdcric;o V:ll
&!.1. .\faninc.1. 
20J. scncma ~ Arqui1cctura di: la 
L'IA . 
Inicios del Programa de Promoción 
Escolar dd Cccul como progra!"ª 
prionrario de d11Usión 

86 
Semana del Discllo Gr.ifico de la 
L'nn crsid1d Jb.:ro.1ml!ricaru N. 
Ja. Semana de Arquih.'Clura t..'IA 
Foro :mjfüis presencia de la Escuela 
de ffumamd:1do:.."S di! Ja UABC 

H7 
..Ja. ~m.u\a d: Arquih.-ct~ra Uf:\ 
Reunión rrJbaJO lnsti1u10 !";icional di! 
Educación pa~ A~.ull.?s 

H8 
5a. Si.:nurt.1 de Arquilcctura UIA 
Reuniones de la Svcicdad de Histori3 

H9 
Scmi03rio de Cuhura Me:ucana Re
umoncs 

90 
63. Scm.1n3 <r Arquilectura UIA 
la. Mucs1rn de Periódicos \rurales ck 
las 1.otUs escolares de Tiju.1na 
Taller de M3lemf11icas de fa Facult;1d 
de Ciencias de la UABC 
Ja. Sem ... na de Jnfonn;l1ica del tnsli-
1u10 Tccnolog1co de T1juana 

93 ~tesa redonda ··seducciones } d1s· 
cardias ·· en 1orno a 13 obr3 de 0.:la· 
'io P·JJ:. Seminario JI! Cullura 

Pres. libro His1oria y Gcograffa de. 
Baja California. de C3ffi\Cll V:ilqucl 
de Romero 

•JI :\a. Semana de Arquitectura :. del 
Colección fotogr.ifica .. edificios esca· lns1ilu10 TccnológicO de Tij03m1 : ' 
l3ics J1.Ji)(J.JIJ..JO del S!\"TE de .Tijua· Scú1anJ de ArquilC(:IUra·dc Ja IJ1A 
na. S•:cción 11 ". ·, . : ' " La frlosofia de Calidad Total CETYS ' 
Concurso de di~ilo de cartel j· cele~_.; Reunión 'de la Subdirw::ión 'Ac.<1dC--.. 
bradón d~ -l:J: Semana de lnfonn:ili· miCil de la· SEBS-con·l3s escuelas de, 

~\~1 ~~~Císano dc1 JnstÍíu-~o ¿Í~r- ~o~~ sOb~C·ed:Jd pfcCSc~J~~':._.: ·. ;:.:·· .·-· 
1ad · . " :· .: · ''·''"" Coitf.. ~El p(,déi,socialdc los ¡Xidrés" 
Sociccf.1d de Histori~: reuÍlion'C~ · éo- '. .t ·. dcfariim~:·~~·. ~'.'.i~~/':(~.;: :~~ ~-.:' . ._ ·; · .. 
lidi:m:is '. '. ·· ' ~· ·---~.: _':· · _, Scminario'.dc Cuhura'~le."'-ic;ma.,ci~ 

Jcr. Encuentro de Vi.ncuJaéión'SCclOÍ'. "::._~~~;~~~\~[~.·~-~tt.!~f.5_~cc~·~:~-~~ .amC- .-
Ed~ca~'.' 0 ~Empresa , COLEF_~ E\ 'Cn1D- de 13 Fundación de 
1p - - · - . · ; .. Educiición' D3cd3JuS· /: ~-.:: .. : ,; :- ·,. 
r-..iu1.:s1'3 OÍoilo IJ2 diJ Ja E'scuela de Prcs .. libro.:-DcS.irrollo.Úrtxmo en la 
Arqui1cc1urn de lil UIA. Ha. ;. frontera"':·:-·· ' 

Seminario de .Cuhurn ,\fcxic:ma. ,, •.. ·.:,,.·.-.·~.' .. :,:;·:· . .-_. !: .. ,:.; ... ·.'·: 
li.-\BC ~ CiXlll organi:1.an ciclo de :1.. _ 
conferencias ··tos 11111 dcscubrimicn- · ·6f1 3rÍh·e'rsario dCla A!\'DA 
1;:,s de América.. XI Semana de At'quilcctura'del llT 
Sociedad de Jlistori:1. reuniones ira- Curso de hipnou:rapio del Dr. Jesús 
dicion;ilcs Curicl 
Reuniones de l.i Sociedad ~1c\icana Reunión binacional Fundación de 
de G.'Ogmfia ~ Eswdrnica Alumnos Tijuana-San Diego 
Libcr3fü1110 me~ic.:ino presentado por Reunión de educadoras de Tijuana 
la Fundición A\-ance XXI E.'iamen dd Doctorado en Ciencias 
Rcunion S3cion3l lmtiluto N;icion31 Sociales ·de1 COLEF 
de Educación para Adultos INEA Diplomas ..J3. Generación de Lic. en 
Reunión del Colegio de Lic. en Ad- Preescolar~· Primaria 
ministración Pública Reunión Corporación F.ducatha 
T:llJcr de Tccnicas de lnglCs l'IT Land .\fark 
Reunión de Directores de Educación Pres. libro Pr:icticas de Chismo J.Jl e 
Espec1.:il Secciones IV.V~ \1 SEP Historia de ~fC.\1co. de V1rgilio Mu-
Curso de fl/osona Administrall\a del • tlo/. 
CETYS Conf. "La historia de Chiapas en el 
Rcu111on de TrabaJJdorcs Sociales del Siglo X.\T de Jorge P3niagu3 
Sector tic Edue4Jción Esp:c1al Conf. de Ja 5ccción 42 del SNTE 
Enrrcg;i de certificados de la Univer· Gesta del J de ntarlo de la Unh·. de 
sidad P1..-dagog1ca Guad.'.llajara 1 pcrspt.'Cth·as cconómi-
Simp:>sio de !><.'curoinmunocndocri- cas 
no/ogía Xcno Circulo. de es1udios de la Carrera 
Conf. La comput.1ción en la Ingenie· ~lagisteríal 
na ITT Foro Analisic; "'Migración y Fronteras 
C;:ipaci1:ición de promo1ores solid.1· Culturales·· del COLEF 
rios en la Edu~cion (~EA Visita de la Unirersid.id de Califor-
foro d~ educación <ld Dmrio :?•J nia en S..in Diego UCSD 
Reunión foro ··Traiado de Libre Co- Reunión del Centro d! Es1udfos 
mcrdo ~ cmigmción del COLEF Culturales~ Filosóficos 
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APÉNDICES 
AC'l'OIU:S CllLTllRALES DEL CECUT- FESTIVALES 

Son \;irios los que tradicion:ilmcnrc 
rum:ion:m y hiln creado dcrt;i 1r:1di· 
dó11: 

Feria His1órit';i e.fo Tiju:ma-San Diego 
8.J hasia 1m 

Fcsli\'al de la Crc-Jción 1 lccho en Ti
jtmna 84. xr, 

fcsth"al del Ailo lntcrm1cionnl de la 
Ju\"cntud .ss 

Fcsli\<d lntcrn:1cional Ccn·antino. 
c:.:tcnsionc·s en. 87 ul tJ2 

fcslhalcs cullundcs en la E.'\plaruda 
W:I CECUT 92 ) •J.1 con Jos grupos 
folklóricos MC\ibó de la UABC. · 
Huam:m del éBTJS 11<1." Tollécall 
CBTIS 116. Ticu:in. ,. Mc.'\ic:mo 
CEBTIS 1-lh. Gmpo 1cm~al K:1buki \ 
Rondalla Génesis del Conalcp JI • 

Fes1irnl Internacional de la Rn!'il. 
prirncr:I edición Octubre de &..i: haMa 
l.:i unJL~irrta en ma}o de J 1J115 

Fcsli\ill del J<1pó11 l 1JtJ2. con actiri
tt1di.:s Je dan1:1. músic:1 r :incs pl:is
tic<JS 
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Arf:NDICE9 
ACTORES CULTURALES DEL CECUT- GOHIEl~NO 

83 
Toma la din.'Cción del Centro por 
Rodolfo Pataki Stmk 
Grupo de Tijwma solicita al gobierno 
el cambio a la SEP del CECUT 
Visit::1 del embajador del Japón Kikijo 
Totcishi 
la. subasm de Arte Latinoamericano 
Jcsils Reyes licrolcs. sccrcmrio de 
Educación, da a conocer el Programa 
Cultural de las Fronteras 
Visitas de Paloma Cordero de de la 
Madrid y de Tom Bradlcy, alcalde de 
Los Ángeles 

86 
l lo. Encuentro Nacional de Legisla
dores Locales 
Visita de Maurccn O'Connor alc:d
dcsa de San Diego 
Encuentro de Presidente!. Municip.1· 
les de la Fronlcm Norte 
Visita de la primera dama Paloma 
Cordero de de la Madrid 
Foro Nacional de Zonas Frontcri1as 
Foro Binacional del SIDA 

8'1 
Reunión Estatal de E\'aluación del 
Pacto Estabili111dón y Crecimiento 
a cargo de Gusta\'O Pctricioli 
Acción lmbilacional en Baja Cali· 
fomia 

90 
Se inicia el proyecto Dos Ciudades 
con el Mu!ico de Arte ContemporiÍ· 
neo de San Diego 
Con\enio de intercambio culturul con 
la ciudad de Los Ángeles Californi:i 
Visita de C::ulos S:ilinas de Gonari 
pam la Comisión Naciom.11. del Agua 

92 
Intercambio cul1ural con la Emh;1jadn 
de Francia en Mfaico · 
Fcsll\'al Jntcrn:1c1onal de Japón 92 
Residencia oficial del CECUT par.1 la 
OrqucMa Je IJaja C<iliforma 
Comité dd V Ccnlcnario. CECUT. 
A)·untamicmo de Tiju:111;1 ) Progra
ma Culturnl de l:1s Fronteras 
Conf. Rcíormas FiSC'Jlec; del 92 
Foro de Ecologisws de U C 

Foro An:ilisis de derechos humanos 
Reunión comité de la procumduria 
pam la defensa del indi\"iduo 
Prcscnwción del Servicio E\lerior 
Mesicnno 
Conf. Danolomé de lns Casas y los 
derechos humanos 
Foro de dcm:uubs y !>cntcncias en el 
Sistema Judici:ll 
Foro an:ilisis del Procci;o Electoral 
Federal 
Presentación de la nue\'a Ley de Me· 
nares lnfrnclorcs 
Prescnlación del libro Democracia y 
Sociedad Cilil 
Conferencia Desarrollo politico .. so
cial y económico de B.C. 
Foro Reforma del Estado y cullura 
polltica 
Conf. Derechas. 200 años de c:lipc
riencias en Estados Unidos 
Análisis plancación del gobierno 
municipal 
Curso y conferencia de C"Jpacilación y 
prc\'cnción del uso de drogas 
Conferencia f\1éxico \" la defcns:i de 
fa sobc:r.mia · 
Reunión de unms de cas..i de Phl):1s 
de Tijuana 
Presentación del libro "Pals de loo; 
hombres solos"' 
Documental Arnnccs 111 Solid:nidad 
Presentación del Grupo LEAD de 
San Diego 
ConlCrcncia Tratado de Libre C"o· 
mcrcio y sus consecuencias 
Foro de an:ilisis Panidos políticos y 
nue,·oio; ideologías 
Conforcncia TLC y culturn 
Presentación del libro ·•Montcjo. Al· 
caldc gmcias a Dios .. 
Reunión del XII A) to. de Tijuana 
Conferencia Los retos de Baja Cali· 
fornia ante el Siglo XXI 
Foro lnfonm.nirn de la IV CELAM 
Sto. Dummgo 
Conferencia La e~pcciali1.ación en 
arquitectos 
Foro ;m:ilisis Reforma Art. 27 consti· 
tucional Foro sobre Seguridad Pübli· 
c:1 

')) 

Conferencia sobre adopción en Baja 
California 
Reunión\' foro de COPLADEM 
Se cstablCcc el Patronato Amigos del 
CECUT: F.1~1 Arnait. de Toledo 
(Pta.). lléctor Lutcroth Camou (SccJ, 
Miguel Ra\"clo (Scc.Tcc.) y Enrique 
Ríos Lópc1. {teso) 
Reunión Nacional de Cónsules 
acreditados en México 

_ Presentación del Nuc\'o Catecismo 
Unh·ersat de Iglesia C;atólica por 
SCminario Dioces.1no 
Reunión Programa de Residencins 
Artí!>licas Mé.xico Estados Unidos 
Inauguración de la Uni~1d Rcgioilal 
de Culturas Populares 
Reunión de Subcomité de Deporte 
Conferencia Sociedad. psicol"gía y 
desarrollo polltico 
Foro regional sobre modiricacioncs a 
la Ley de Imprenta 
Capacitación a la polief<t municipal 
Conferencia sobre segundad Jnboml 
Reunión rcdsión de ns1mtos de la 
Procurnduria Gral. de la República 
Capacitación Scn"icios: MigrJtorios 
f'oro Solidaricbd La ju\'cntud ame la 
reconstrucción de Tijuarm 
Conferencia La política e:\lcnor de 
t\'1Cxico 
Congreso de Legislación dcporti\'a 
Confcrcnci:1 La Revolución FrJnccsa 
\isla desde Holl~wood 
Confcrcn~fa :1c11mli1ación Pro SIDA 
Mes:i rcdondl L:1 cultura en la Fron~ 
tcra 
Presentación del libro Pnícticas de 
Chi!!lrno 
Confercncin L.i \"irgen d~ Gund.1lupc. 
Arte y Cienci:i 
lcr. Consejo Estatal de Jó,cncs 
Visita Ciudades 1 fcrmanas TJ~SD 
Foro an:ilisi:i Salario) Producción 
Foro sobre la Rcform.i Electoral 
Reunión Scc Relaciones E\tcriorc!". 
Reunión c;obre derechos humanos con 
1:1 Procuraduriu General de Justicia 
de Baja Cahíorma 
Reunión .in:ilisi" d!.! la glo!ta sobre el 
informe prc~idencial 
Foro~Campañ:1 de scnsibil11ación en 
torno al tabaquismo 
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APltNDICE 'J 
ACTOlrnS CULTLIRAtES DEL CEClJT - GOBIERNO 

Rcunió11de11pojo :1 las cultums mu- Vohmt~riado N:tci,onal d~ fa Hcptihli-
nic1palcs comunitarias ca 
ComilC lle pfe,·cnción del di!lilo 

94 
Hcunión de 1;1 Comhión Federal de 
Ek--ctricidad 
Reunión Je COPl.AOE,\I 
C"onfcrcnc1:1 Jormuf.1 por l:i pat. en 
Chi;1p;1s 
Conferencia de ¡vcns;J Comités de 
Solidandld 
Poro informatno ~ohrc el Plan de 
r\c1ivacio11 Urb.ma 
Foro :m:ih~1s 1.:1 Mh.:csion prcsidcn
ck1I 
Panel Tijuana y su desarrollo tnh.1110 

P.:rncl SIDA un problc111:1 Je iodos 
lcr. Encuentro lur'I de !;is Califor
nias 
Foro Tl.C Jmcntud ~ \Clll:tias 
~;1. Conkrcm.:1;1 L1 sucesión prcsi
dcm:ial IJ.i 
foro de an;ili'iis conlrJ la \'ioladón 
Confcrcnc111 ·1 C'ilimonio'i de Ja~ ckc
cioncs en SuJ;ifm.-J 
Confcrcnt.rn Loe; dcrcchoo; humanos 
en EIJ por d cmb.1Jador Eduin Coor 
Foro Regmm1flnción del 1111ctcambiu 
MC.\ico.J;ir>ón 
E\hiliicion d~ J..ar.uc Semana dd Ja· 
pón 
Heunión Ciudades Hcrman;J!i 1'1·50 
Progrmna PAC'MYC de Apo}o a las 
Cullun.11, • Programa Nacion:il de 
Culturas Populares 
Reunión Consejo Dirccli\"O CECUT 
Conf. Hipnosis de la 5:1/ud 
Reunión del Dcplo. de cu/lura y 
prensa. del Cónsul de EU en Tijuana 
Reunión de Ecologistas JI 
Simposium J111erm1cional de /os O.:· 
n:chos Hum;rnos 
Reunión Z\"acional de Cuerpos Consu· 
lares de la Rcpitblic.1 X1c.\"ic:ma 
Ccrcmoni;J IJia Mundial del SIDA 
Co.11ición pro-defensa del cmigranle 
Confcre11clil r\ndli~is u la imci:Uhó! 
de rcfom1a del Poder Judicial 
lía. A.sarnbh.:a General dd XXXI 
Congreso M:i'>Omco N11cwn;1I 
Sanco de líl J.01cri:1 NaciomJI 
Congreso de lfis1ori:1 CullUml ~fc\i· 
can:1 



APl~NDICE IO 
ACTORES CULTURALES DEL CECUT- INFANTIL 

HJ 
ler. rcpano de dfa de Re) es Cccul I 
Hipódromo de Agua C.-.Jientc 
Programa de Aslronomfa a nh·cl pre-
escolar .. ,_:-, : - , _ 
Pro)ccción de uudiO\·i~u~l ."La lu~ y 
sus umigos los planeta,~::-'. · 

"Na\'icfad de colores'' Concurso de 
pinlura y dibujo por XE\Vf C:mal 12 

•·Er . a\·aro'": Instituto Andrés . Soler 
.ANDA·,'· ·'.<... .' 
· "La Wni.á \' Cri~Crr~ Ballet Cámnra 

.91 .·:·de 1a Fi0'11~ra -·> ,.:: ' , '. 
~La cenicienta" Tcalro con las Da· ··.·~ .. El di:i 'que· se robáron lossúcños" 
mas Católicots de Tijunna _ _:, ·: · · ' ·, ·,,. 
"Ven .-a pintar ... con · nosolros" ·art~s : _·94 ·~'-" ::.;:·: · ~-·, ~.: 

'plásticas y fotogr:1~a .- _ .· . ·. · .. FcSth·af c-Jub F~n-tamfgos de la can· 
K.J ·;"Blanca NiC\;Cs ,. los siclc. enanos" - .- ción, magos y JXl)'llsos 
Exposición de 1rabajo_s ffianUalcS·dc . . : ·:Teatro:. · ·:. _ · · · ·· . . ··Tc:1tro popular'' con Grupos Arcoiris 
la VII Zona .Escolar · · · :'El Ultimo dodo" Taller de teatro ,in· , y Tcpopin ., 

· r.ntil del DIF · .. La bella y la bestia" Clch Católico 
HS 
Día de Rcrcs. La rosca más gr;mdc · 
del mundo' -"<-"- ~<.: ·,-.-·· _.: 
Producción del aiJdio\'isUaJ-~·Nucstro, 
Sislcma Solar':' \' obrn :.'Pl?dr0 y el _lo
bo" con artistas.localcS deTijuana · 
Integración de !;1 \'idcotcca cducalirn 
sobre Historia de_ MC.xico.~· su cultura 

H7 
Publicación Guia diú;ictica del ~fusco 
Jdenlid;Jdes mcxicum1s 

89 
Ven a pintar-·, 
Primer intercambio escolar Tijuana· 
San Diego entre CECUT y Reubcn l l 
Flcct Space TI1ea1er 

90 
Ven a pin1ar ... con nosotros, los ;mis
tas de Ja región. Con\'hcncia con los 
anislas plásticos y fotógr:ifos 
Feliti\'31 del Dia del Nirlu Garaba1os 
Infantiles con Radio Estéreo Frontera 
"El m:igo de 01.'' lealro con las D:i· 
nm.'i Católicas de Tiju;ma 
··Fcstirnl Senmrm del Nillo"' con nrn
go l\ulihas;m, payasos R:uoncilo ~ 
Carnmclo; 'Potpourri de cancione'i 
infantiles': 'Coro infanlil del Colegio 
Patria'; 'Mimo Gco\anny': 'Te regalo 
un :ircoiris' con el Club Rotarnct Ti· 
ju.ina: 'lnlcrprctando a los clásicos' 
con 1:1 Camemta lnfontil de la 
UAAC: Balle1 Folklórico Xochiquel· 
1.alli y Oandt de Müsica del Munici· 
pio 
"'La :1lx:jita fina·· Instituto Tc:nral 
Andrés Soler" 

ConcicrtOs didácticos d~ In Camcrntn Culrural 
de la UABC ··Ven a pintar ... con noso1ros. con\ i

92 
Las murioncms de Praga. Teatro 

· Creación del periódico Supcrniños 
'"La sirenita"' Teatro por las Oamus 
Calólicas de Tijuana 
'"Canciones de dulce \' de s:11'" Teatro 
con el Grupo Titcre1cS 
Lulo Guerrero v sus ardilliras 
.. Olanc•I NIC\'C~ y lo'i siclc enanos'" 
Ven ;i pintar .. con nosotros. co1wi· 
\'encia con artist;is pl:i!i.licos 
"L:i moncd..1 m:igku .. Teatro con Cir· 
culo Culturnl Daj;1californiano 
"'El ahucio y )O .. musical de la tele
' isión con l léclor Gómc1 
"'Mes de la p;llria" pintura de la Es
cuela Primaria Ignacio Zarago111 
"Pedro\' el lobo'" ANDA 
"El pri~cipito·· Grupo Tcafron 
"Bailando en la scka" Ballet de Cá· 
mara de la Frontera 
.. El la1arillo de Tormcs"" lnstiluto 
Andrés Soler ANDA 
'ºMC.\:ico. encuentro con su culturu·· 
Ballet Folklórico Xochiquetl'nlli 

IJ1 
.. Los nu1os y el color'" trabajos phisli· 
cos del Jardín de niños Cad1 
"El mundo a trarés de los ojos de los 
nillos" TrJbajos del Taller Jníantil de 
Ancs Phisticas 
··La sircnita·· Club Cutólico Cullural 
'"Ven a pintar ... con nosotros. convi· 
\cncia con .-.nist:is pl:isticos 
""Pinocho'" Instituto Andrés Soler 
ANDA 

,·encia con fcsti\':tl: Grupo Espacio 
Music.-.1; Grupo Los palita de perro: 
GrupoColihri 
""Los niños h.1bl.-.n con su!i mucr
tos ... dc ¡:xJpcl Taller de :1nls plastic<1s 
··Los dibujos \"i:Jjcros de liesta en 
licsm"' Taller 'tiempo de niños' de 
anes plásticas . 
.. Los derechos de los niños" Taller 
infunlll de plásticas 
.. Conscr\'emos nuestro planeta·· Tra
bajos del Jardín de niño!t Di!inej lan
dia 
.. Los exploradores del pueblo d~I Sor· 
trabajos del taller 'arle en \·acaciones' 
Teatro guiñol con Chris1ian y su gru
po. 
Show del payaso Tony ·~u. y el mimo 
Moy 
Show musical de Los palita de perro 
.. Anhelos, cspcrJn1as e ilusiones·· la
Jlcr de murales del Centro de f;duca
ción Especial de Tijuana 
"El re} león" Fernando Junco Garl'U 
··H:.s re<11idad tu Na\·id.1d" Grupo 
Ti teretes 
Condeno didáctico con la Orquesta 
Sinfónic::i de S'1n Diego 
.. El gcneralito"' Grupo Tilcrctcs 
··Guau .. .\'id..1 de perro!'"" ·rallcr Uní· 
\'Crsitario de la UABC Mcxicali 
"Los _tres cochinitos r el lobo"' Grupo 
Ti tercies 
··La pastorcla'' Grupo Ti1crc1cs 

"Carru~I"' teatro con Gabricla Ri\ero ··E.1 ad1\·ino de U.\:mar• Grupo Titerc· 
)' Arm;mdo Caho les 
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APÉNDICE 11 
ACTORES ClJLTllRALES DEL CECll'f- LITERATURA 

f(:\/ ."'ii.• it1cl11,n•11 f'l.'l'.\lmcy·,._., parti
d¡m11ll'.\ de lm<'m1/i.·1·emiu.\·del 
.\/1!.'i} 

8) 
Lcctum del libro '"Antes de nacer" de 
Alberto Blancas 

85 
IV Feria del Libro de Tijuana 

86 
V Feria del Libro de Tijmma 

87 
VI Feria del Libro de Tijuana 

88 
Foro de nmilisi.c; sobre el corrido, 
Carlos Monsi\':iis 
Encuentro de litcrntur.i de las fronte
ras. 150 escritores chicilnos. mexica
nos y estadounidenses 
VII Ferio del Libro dcTijm1na 
89 
Pres. del libro ''Tijuana en la LitCrn
tura" Ramiro León Za\'ala 
CM Carlos Monsi\'úiS 
Cf\.·I "Tijuancnscs'' Federico Cnm
pbcll 
CM Ed111undo Valadés 

IJO 

Programa Ciclo de Escritores ~tro
cinado por la SOGEM. el PCF, el 
ICllC y el CECUT 
Pres. libro .. l.:is noches del Rl:mqui
t~i"' Margo Su 
Creación de ht Librería del fondo de 
Cultura fa:onómica 
VIII Feria <ld Libro 
Pres ... Primero las c!amas" Guadalupe 
l.oac1.:.1 TO\·ar 
Primeras lo!!!í!.~it'i.~Herrut~ 
Alfonso García Cortes lpocsi;IJ: An· 
tonio Sam:micgo (pocsiil): lléctor 
Bcnjamin Tmjillo (Teatro): Arturo 
Ví1lcnda (pot:si:o: Francisco f..lornles 
{poc!ii:l): h.luan.lu A\ il:a Gil 
(narrativa): M;mucl Romero (pocsiat 
Fr:mcisco Cahrcrn Tupia (teatro}: 
Rol~rto Culiilillo Udiarlc l~!iía): 
Fcrn:mdo 011110."ii C.1ñcdo (cuento): 

Gilbcrto Chanona 1.-:a Cpocsia):. Car
los Manuel J\guirre (no\·el:.I): Da\·id 
Pi1lera Ramire1. (narrali\·aJ: Gilbcno 
Zinliga !poesía) 
Pres. Re,isu1 Tierra Adentro· 2íl. 
época, Ernclio Zcpcda. SaUJ Juáre1.. · 
José Maria Espinas:i y Jorge Rui1. 
Dueñas · 
Pres. del Libro MLcyend3s de Tijua· 
na"' de Oiga Vicent:1 Dim•. 'Sor Abeja' 
CM ErJclio Zepeda 
CM .. La imagen de un escritor" Ale
jandro Aum 

CM Pres. libro ··compro, luego 
c\isto" Guadalupe Loac1a T. 
Coloqu!o con Elena Garro "Por el ojo 
de sus obras: por el encanto de su 
\'01." 

"E! ~aestio y su \'ocneión y anima
ción a la lectura''..conferencia de Is-; 
nmel .Vidalcs RojaS . _ 

.. 94!".'.·:· ¿·.··;·.·· ·.: ,··- ·-- . 
·.XII Feria dCI Libro de Tijuaña · 
·,· EnCuentró_ .. Binadonat ·de ·:dranmtúr- . 
· goS Y.~i-ccie:rés:?~tOrcs ·coñ ~I _C:c_ritro .» 

' : de Al-tes Escénicas del Noroeste ' · · 
91 ~iura:d_c·.1a··ópcrn_-:·ta _hija'. de .Rll
Prcs. del libro "'Tiju:ma Hoy". de Pa- ;:::~ paccini'~.,- de. Danic:I : __ Catán. ~sobre· 1a 
tricio B11ynrdo obrti.dc ~.11!-· ·.·:·<~·- ) ,·~.' <"~ · .· . 
IX Feria del Libro de Tijuana . , -: . --- : :: · Prés_:_ libro Uc'"pocsfa de SÚgio Mon· :, . 
CM ··crcución literaria y poc~fa'!,.'.· ·.-·~díagón~'Cil la.SCmmiií del Jnpóñ · 
Eduardo Li1.:Jlde · ·' · ': Pres:-" libro "CnvandO-cl umbral" 
CM .. La no\·cla 'policiaca"\ Pnco lg~ - Pres. li~ro d.:_I CECLIT . 
nacio Taibo 11 · · 
Presentación del libro , \' audio\'isual :. 
"La conservación del n1'cdio ambien
te" del USIS. Consulado de EU en 
Tijuana 

92 
X Feria del Libro de Tijuana 
ler. Encuentro estatal de escritores 
de B.C. organi1.ado por la Asociación 
de Escritores de Tijuana 
CM Elcnu Poniutowsku en el tcutro 
Ciclo de lecturas de primil\·crn 
Pres. no\·cln "'ln\'itación a nacer" 
CM Em111an11el C:ub.1110 
Le)cndas de Joaquín f\'turrieta 
Convocatoria concurso ··voces de 
Cal afia .. 
CM Fernando S:im:he1. Mav:íns 
Prei,enlación d~I libro '·Réquiem por 
pulleritos·· 
Prcscnt:ición de la Re,ist:i "'Cultura 
Norte·· 

IJ) 

Aparece Jk,·isla Escenarios 
Encuentro de escritores de la Fronte· 
ra Norte 
Pres. Anlología ··Piedra de serpiente•· 
Luis Cortes Bargalló 
Pres. libro de poemas .. A ti mujer y 
tod:1s las demás" 
CM Sil\"ia i\lolina 

11; 



APÉNDICE 12 
ACTORES crn;n1RALES DEL CEClJT- MEDIOS 

C~unbio dirccll\O Asociación de 
Reporteros de Tij11am1 

Foro binai:iomd de J>criocfüano 

Prcscnrnción libro l~adio en Tijumm 
de JmJith Moreno BcrrJ por el ITr 

Co11fcn:nc1a hln1amicnto del Diario 
2'J El Nacional 

Progra111;1 .. Dc c-JrJ al pueblo .. 
VI Anl\crsario de Es1érco ·Frontera 

Cambio de d1rcc:ti\'a Cluh de nuUcrcs 
pcmx.Jislas de Tijuana 

Fcst1\·a1 musical de EMérco • 
Frontera 

Pres. del libro "fo1ogrnfia de Prensa 
en Mé:~ico" 

Firma de Con\cnio con lf'.1ER 

Gr.fü1ción del programd "'EdUcución" 

Curso de Pc~icxfü1,110 CuJiurul 

Prc\cntación <le la memoria de In 
rc\ÜtaPro.:c~ 

Confcrcm:ia di.: prcn~ ~obre el IMER 

Reunión de Consejo Consulti\o del 
San Diego Union Tribunc 

Prcscnwdón dd libro ··ror qué me 
hice pcnodisla" 

Foro de an:ilisis .. Los medios de 
comunicación\" !::is elecciones del 21 
de agosto" · 

Presentación del ~riódico iní:mlil 
'"Super nillos" 

Prcscn~c1ón de 1:1 rcvisb 
"Comunid;1d Educ:uiva de fü1ja 
California·· 

Curso de P~riodismo Cultural 
por Roh.:no Vallarino 

Diplomado de Periodismo Cultural 
por el Claustro de Sor Ju:ma y la 

·" Uin:cción de Comunic:1ciún Social 
,dclCNCA 

17(1 



APÍ~NDICE 13 
ACTORES ClJLTLJRALES DEL CECUT- MlJSICA 

83 
Tarari lharm (piano) 
Eduardo Rodrigue/. y Jo.~ Alberto 
Uh1ch Cguitarm) 

8~ 

Cecilia Dcffis cCmuo y poesía) 
Coro Alcm:in Sanggcshost Aus Mcn· 
chinghrcn 
Orquesta Sinrónic<J del Ccnlro Social 
lsraclila de San Diego 

85 
Debut de la Orqucstu de Cámara de la 
UABC dir. por José Albcno Ub:lch 
Filarmónica de h1 Ciudad de Mé.'1:ico 
dfr. por Enrique B:Ui.t. 
Facundo Cubrul 
Coro Pro-M1isic:1 de Ensenada 
Orq. Sinf: del Centro Social Israelita 
de San Diego <lir. por Da\·id Athcnon 

86 
Com·cnio entre Orquesta Sinfónic<1 de 
San Diego r el CECUT 
La Cnv. (rock) 
Sk}·wa~· (rock> 
OSCSISD 
Cuboi:VJ. 
Cu.lrtcto Vilnus de la URSS 
Concicno de cuerdas lalinoamcricano 
Eugcnin León 
Osear Ch:hw. 
Tania Libcn:id 
Facundo Ci1bral 
Ciclo de Jón:ncs Conccnis1as 
Kunmr.t (l..;:1ti11o:imcric:um) 
Coro Pro·Músic:1 de En'ienmJ:.i 

H7 
F.ugcnia León 
Guadalupe Pinccb 
Carmcla r Rafocl 
AmaurvPérc1. 
T•mia Libertad 
OSCSISD 
C:m1cr:U;1 UABC 
IX Foro lnl'l de MUs1ca Nuc\ 01 
Osear Co111 C11npbcll <pi:mo) 
José Alberto Ubach (guit:1rru) 

8H 
Guadalupe l~111cct1 
Alfx:no Corte1. 

Gahino Palomares 
Bets\· Pecanim. 
Nct~ Lir.)rraga y su grupo 
Facundo C:ibral 
Amau1)" PCre.-: 
J:i\·ier 01W/. 
Eugenia León 
Narciso Yépc/. 
OSCSISD 
C.imcrala UADC 
Orquesta Sinfónica Nacional 
Festh-.11 Puro Mo,..art 
Orquesta Siníonica de la USIU 
lsauc Namc (piano) 
Magdalen;1 ~ Gcorgina Cabarin 
(piano) 
Rob.:rto l.imón (guilarm) 

81) 

Ritchic Cole 
Amaury Pérc/. 
Tilo Pue111e 
Cuartelo de Guimrras de los Romero 
Eddic fforris 
C;1mcrula Punta del Este 
Sonara parJ Tcr1.guil:trrc de Bcctho\·en 
1eslre110 mundial) Alberto Ubac11 
Ciclo dq Rock en el Planetario 
Ciclo <.I!! pianista dt! Tijuaim: Frnncisco 
G:ircia y José Nicarlo Armenia 

!JIJ 
AidL-C M;1g.ilfoncs (pinna) 
Trio de Gui1:1rras Afe.xander Tusrnan 
Osear Ch:i\·c.-: 
RCquiem de 1\fo1.~1r1 con la O. Sinfóni· 
ca de la USIU) la OSCSISD 
Kumam 
Fíicundo Cabral 
Afrocuba 
Quin1cto de Alicnlos de Solfa 

91 
Ciclo de conciertos del Comité del 
Biccn1c11:1rio de Mo,..art 
Fil:irmoniC'J de la CD. de l\lé.,ico con 
Luis Hcrrcm de la Fuente 
Nulos Cm11ores de V1cn;1 
Orqucsla. coros ) d.:uv.as del EJCrcito 
de Ja UllS~ 
Solisrns de la OOC 
Eugcni:1 León 
Narciso YCN/. 
Arm:.indo .\lanR!nero 

92 . 
Orquesui Ju\cnilc Carlos Cl1;j\·e.-: 
Guadalupe Pincd:J 
JosC Sandoval <piano) 
Gato Barbieri 
Enccrron:i con Osc:tr Chtl\'C/. 

Palolna San Basilfo 
Joan Manuel Scmu 

t)J 

Viernes de Jau cn.Rcstauranlc Jardin 
COm·enio fntcrinstitucional de Forta· 
Jccimicnt~ de Ja OBC 
José Sandoral, 
Kumara 
Alberto Corte" 
P<tlorna San OasilÍo 
Amparo Monrcs 
Orqucsla de Cuerd.:1s de San Diego 
Orquesta Sinfónica de la Jolla 
U Concurso de la Canción VOC'Jcion.:d 
del Seminario Diocesano 
Femando de la ~1om 
Eugenia León 
Tania Libertad 
r\maury Pére.-: 
Guadalupe Pinc<t1 
Tilo Pucn1c 
OBC con I:! dir. de Vladimir SimJ.;ine 
Ensenada Ja.-.1. 
OSCSISD 
Trio Baja California 

'J4 
Osear Cota 
OBC} su Cwnemla Estudiantil 
fl.l:!nucl Ocrrucco íguilarraJ 
F<1ri1.at Chibirm·a 
111 Concurso de la Canción Voc:.1ciomtl 
del Seminario Dioccs.1110 
Trio Gennaro (clásica) 
Püco de Lucía .r su sc\1cto 
Raúl di DJ:isio ) Orquesra 
Orq. Sinfonica de San Diego 
Gusl:l\o Homero Cpi:!nOJ 
Orq. Sinfónic:.i man!)· .\.-101.art 
Orq Smíónica d~ la Joll:1 
Orq. Coros Pro-MUsiea de Emcm1da 
Coro Ju:m Scbastií'.ln Bach 
Fc~t. Jlispanoamcric:ino de Guitarra 
Celia Cru/.~ Tilo Pucnlc 
Coro~ Pro-Múska ~ ~iílos de F.nscna
d;1 
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APl:NDICE 14 
ACTORES CLJLTllH.ALES DEL CEClJT- TEATRO 

K5 
lcr. Concurso de obras h:atrak!. d.:: 1-.i 
Fromcra Norte ProgrJma Cullurnl ,de 
las Fronicrns 
"De :u.:a de este lado.. de Gullcm10 
Alani!i. obm ganadora 
"El düirio de un loco .. con .01rlos 
Ancirn 
"Con la írcnlc en el poho"' de Luis 
G. Aasuno 

Kí• 
"'Ticrm ~lcsti1.a .. con Gon1 .. 1lo Vega 
"Debiera haber ohi!ip..1s"' con Oíclin 
Guil1113in 
Muestra Regional de TCóltro <lcl No
rocs1c· :111fi1nona Tijuana 
"Mc\iCilna. piel de nopal" con Nor
ma 1Jus1a111aruc 
"Corridos"' con Ignacio Lópc'- Tarso 
··Pas1orcla AllL'C3" de Miguel Sabido 
Marce! M:1rcca11 
Conjunro ,\croh:illco Wuhan de la 
Rcp11blic;1 P. Chi11;1 
S;in Diego ()p:rJ En.c;;:1mhlc con .. El 
tx1rbcro de Se\ ma·· 

.. F.I c0111didato de Dios·· di! Luis G. 
B:1!111no 
Los derechos de la mujer 
··Don Ju:m Tenorio'' con Gon1.alo 
\'cgn 
l listoria de romances~· corridos 

8'J 
La lil111p.im marm1llosa 
··SIDA asi c1; l:J \id:f" con José Alon
~ y Oct:l\io Galindo 
Epica de Jooquin Murrieta 
··Mame .. \:Oll Sih 1a Pina! 
··La bcll:.i d11m1ic111c·· con l:ls Damas 
Católicas 
"El Jl:mo en 11.'mms"' con Actores 
Unidos (roo reprcscn1aeioncs) 
Reunión de d1n..'Clorcs de 1catro 

911 
""l.o!> enredo!> de una menuro~.i"" Sil
' ia 11nal) Gurlkrmo Orca 

··rctcr Pom·· ti.lanucl Loco Valde1. 
~-[)~ nuc!>lm. tradición. de los pueblos 

, ,. del ::unor"' Cecilia Dcffis 
:.MarCa en el agua"' con Teatro Uni
\·crsidad 
··corridos Me.\icanos.. con Lóp;1. 
Tarso· 
MarioncwS de la csquin:t 
, .. La ,·irgcn lck.":1°0 con Enrique Nolas
co de Aclnrcs Unidos 

·"Este es cljueco .. Gmpo de la ANDA 
.. A pucrt:i cerr;ida .. Cla Teatro Clási
co de lu UABC 
""QuC plantón"" Loliw Corte/. y M:i
nuel L;mdew 
··simplemente Victoria·· Vic1oria 
RufTo 
··Donde los pies !XIS:tn rolandoº' 
Virgi11i;1 GutiCm:t. 
'ºf\li ::nnigo es una d;1mu'" So11i<1 ln
fonte y ~lurco Mur'\i1. 
'"Vidita S;1J\·<1je'· Juan Ferrara y 
Le.urdes Mungui:a 
.. Un marido para mi mujer"" Ang,Clica 
Ar.igón) Sergio Go~·ri 
··sinfonia en una bo1clh1"' de Hugo 
Sukcdo. CECUT-PCF 
·'El riajc de Jos can1ores·· con Ja Cia. 
Nacional de Temro 
""10 el marido p.:rfccto·· Gullenno 
Orc;a) Sil\'ia Dethc1. . . 
'"Don Ju:in Temblorio"' Club Rou:irio 
T1juana Rio 
"'El médico :i JX1lo.!."' Actores Unidos 
dcTiju:in:i 

'JI 
T:mrns Jo Om~il 
.. \'idil:i S:1haje'" Juan Ferrara 
"Gracias :1 la gente·· Subsana 
AlcX01ndcr 
00 EI presente. la presencia'" Grupo 
M;iscar:1 \f;Jg1ca de San Diego 
''Esta noche ~¡ .. Joaquin Cordero y 
Ana Sif\·eui 
"'\'irn ~hhico' uic·· lrim Eof\· 
"'C<1m1neas·· Sérgio G<11indo ~n Fesli
\al lnternac1on;iJ de Ja H•v.a 1JJ 
'"Las dc\omdor;1s de un ard1cnh.: hc
f;11..lo·· Taller UABC \lc.\IC;1li 
··A oc;curas me d.a rn.a" Omar Fierro 
) Alejandro Su:in!, 

··y la maestra bebe un poco"' Oíclia 
Guilm:iin y 1\largarita lsallcl 
.. Estoy Joco·· Hcclor Su:irc/. 
"Esta noche es la noche·· Danicla 
Castro' Rm'd Ami1 .. 1 
··corona de sangre"' Juan Carlos Lepe 
ycomp;:ulia 
"Mamá ama ·c1 rock'" AngClica Mnria 
y AngCJica Vale 
"*ArrjnCiJmc la ,·id1'1 Sah·ador Pincd:t 
\' JosC Gáh·c1. 
:.Hoy contigo, mar'\ana también .. 
Eduardo YállCI. y Edilh Gonzálet. 
"Balas blancas no ofenden" Jorge 
Oni1. de Pineda 
'."Anila la huerfüniW" Sergio. Busta
mantc y Virma Gorv.ñle"I. 
"Travesuras de un crimen.. Rafael 
Rojas y Anuro Pcñichc 
'"Corridos Mexicanos" l&nacio Lópc-J. 
T:irso 
.. En esta esquina" de rnrios muorcs 
de B:C. Gnipo UABC 
.. Alucinada" de Rilscón Band:i con 
Cfa. teatral de Ensenada 
Homenaje a Gardcl 
'"La ca~ de Bernarda AJba" con 
Grupo Bitcf de Yugoslu\'la FIC 91 
··r:rne Blu"' con Teatro del Burato de 
Italia. FIC 91 
-Nos gilnó Ja ris.1" Héctor SuárC/. 
"Eclipseº" Diana Bracho .y. Maria 

. , Rubio. . . 
· .. El protagonista" Humbcrto Zurita y · 

Nuria Bagcs " 
"La orgía" TallCÍ Libre, de Tcntro 
Arislóíancs · 

IJ2 
Taurus do Brasil 
-sorpresas·· Marga Lópc1: 
Coní. información Tenochtitlán 311JH 
en Scrilla. España 
"'Monólogo íl dos \'OCCS" Expresión 
cscCniC'J del ~lunicipio 
··oandcra negra" ti.lario Cid 
""Sania·· Expresión cscCnica del Mu
nicipio 
Marioncias de PraJ:ltl 
··suaw c1ue me c!it~s nrntando .. Te;1-
tro UABC en FIR IJ2 
Et:o!> del Jer. Fesli\<il Internacional 
de Teatro Amateur Monterrey 92 
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.wi::NDICE 14 
ACTORES CULTURALES DEL CECllT - TEATRO 

"Enarc Los Angcli.:s" Tc.:uro \i\o en 
FIR 1J! 
"Chicah .. Tcmro Vh·cndas 
.. El :il:11110 s.;11110·· Taller Unhcrsit:Jrio 
dc la UAIJC' Mc.'lt:k;lli · 
.. La !ic1lor.1 prcsidcnt:i'" Gon1:il? vC.: 
g;t 
··~iju::m:i Yonh.c·· Tnllcr de Teatro· ' 
Ari!.lófancs·TALT.-\M XIII A)IO. ·< 
·-ro111igo es difcrcrllc" Juan Ferrara~· 
l.clida C';lldcrón . . · · · 
'"Concicno 1catr:tl .. Actores \'arios d/. 
Tiju:m:1 . '· . _ .-·. 
'"L1 duda"' M::igda Glv.mtin Y Magda :·:: 
K:mna .:: · ·· '
··Vid.i. rclaro ). muerte 'en el 1ioSpiút1 .: 
Gcucr;.il de Tiju:ma" Actores Unido_s , ·· ·· 
··Re\ isla M:igic;1 China·· Acrob.1cia 
··No ti:ngo • no p.1go''. Varios ;1ctorcs 
JcTtju;m:1 ·:. ··: 
"'La ca~1 del c;mmlcón >11ul" Dirns 
TtjmmaA:C. · 
.. l.OJ c.;:rcmonia de ·1:1s pieles·· Dor:1 
:\rrcof;1 TJllcr UABC' Ensenada · 
''\'inc. \ i y mejo~ me fui"' lnstilulo de 
la A~DA 
··~f;i\im;.i c.\prc~ión" Marco Rcgil 

l)J 

"\'icJOS amores en d llUL'Vo mundo .. 
rnrioo; actore!. localcs, FJR 93 
"'Eli,ir de amor'' Grupo Comunicarte 
"Una pareja con :íngcl" Eduardo Pa· 
lomo y Ari Tclch 
lnsumración del Centro d~· Artes Es· 
t'Cnicas del Noroeste del JNBA. con 
el Diplomado de Tc:uro 
~lariunclas dd J;ipón 
"Sor Juana Moy", con Ofclia Medina 
"Jcsucrislo Supcrcslrcll;i" \'arios .ic· 
lores y cantanlcs locales 
"Un cs:pirilu Ira\ ieso.. Fernando 
CinnghcroUi ~ Lctic1a Calderón 
"Monólogo a do~ 'occs- Tullcr libre 
de Arte 
"Nmt.1 como el piso lü" Di\'as Tijuu· 
n:1AC' 
"El d\.'Corndor" Alhcno Rojas 
"Un regalo de Paris" Juan FerrarJ ' 
El~ A~umc · 
"La \111d<1 alegre .. AngCJiC'J M.iri:1 y 
SaUI L1s1aso 

"El lcnori.o del humor" Alejandro 
Su:ire~.r M;i. Elena Saldafü1 
"C:trtas de :1mor'~ Marco lkgil y So· 

·corro Ta-pia 
"El sfm\,· di: Maria Elena Sult.blla" 
-EJ .MC~ia~" Coro r alumnos Ju:m 
ScOOsticin Dach del Colegio Inglés 

_ ... El.nillo dé.Ja cslrella" Varios arlis· 
ÚudocUlcs · 

·"Esl~s ixm7.as no me eng;iñan" Gru· 
rxl Comunkanc _. 
::Lu _Scllo_ra presidenta" Gorv.alo Ve· 
ga, 
"Enlrc ~ mujeres.. Ro:iquel Olmedo. 
Nuri::i ílagcs y RoS3 Marfa Dianchi 
.. Que dificil es ~r hombre" Edu:m:lo 
Y;h1e1. )' Pompin 111 
.. Chicano SccM Scn·icc" Culture 
Clash. en Fcs1irnl de la R:ua IJ.J 
"Cucnlo cnb.ilgm1do al \·lento" Las 
mcntiro53s Fcslh<1I de la Rata 9.J 
"lndigenous pc:oplc" Comicnfla 
"La jaula de l:ls locas" Jnicr Días 
Duellas )" Gu~l:n o Rojo 
"Te pas:1s1c de la rJya .. Omnr Fierro. 
Cesar Bono)· I conorilcb Ochoa 
·'Sotana para ricos" Jó\cncs del Se
minario Dioccs;ino de T1juana 
"Cl;mdfa" Sih·i:I Pasqucl 
"Aladino y lzi lümpara mnrnrilloS<J" 
Escuela de dant:i Erickzi 
"L3 cosa" HCctor SuófCI. 
""Rockomanfa ·· Varios actores loca· 
les do la ANDA 
"Once) d<X:c·· Chespirilo y Cía. 
"la quimcm·· Aclorcs del Centro de 
Ane.s EscC111C'JS del Norocsle CAEN 
"Camino a Belén .. Pastorcl:i del Sc
nunario Diocesano de Tijuana 

FÁLLA DE OP\l~EN 
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APÉNDICE 15 
UN POCO DE HISTORIA somm Et FEDERALISMO MEXICANO 

La \·ocación fcdcrali!ila de nuestro pais tiene rnsgoc; his
tóricos notorios desde el Siglo XIX. en el que las tenden
cias en lucha muestran cl:1ramcn1c su ncccsid.1d de obte
ner un ma)or i;ontrol sobre la contienda política, sobre la 
hacienda pUblicn, sobre la dcícnsa de la ~obcrania y sobre 
Ja concepción de un estado nacional. 

Esa n>cación·sc ha \'isto in(iuidad de \'Cccs allcrada por 
las fucrtas ccntralisl:is ante lodo mo\'illlicmo fuerte que 
dctcnlasc contra la idea de "unidad nacional'·. En el pe
riodo de la República (llW7) por ejemplo ... se dispuso un 
rcordcnamicnto del lcrrilorio, a fin de obtener un niayor 
control sobre él desde el centro del pafs, así se fragmenta
ron los estados con conflactos scparacionistas como Jalis
co y Yucat:in a quienes se despojó de un terreno que p.1só 
a ser considerado como territorio bajo control del poder 
federal. Asimismo, se devol\•ió a la ciucfad de México su 
papel de cabecera en la rida política del pals, paPJI que 
h:ibia perdido en gran medida dur:mlc los aftas de la 
.. :.m;,1rquia". 1 

La fucr1.a del ccntrnlismo se ariaOJ.ó en el Porfiriato bajo 
las polilicas de poblamicn10, de dclimiladón de fronteras, 
de e~tcnsi6n de cucr¡x>s de seguridad y sobre lodo, la. de 
crccimienlo económico sobre la b.1sc de ·orden y progre
so' \"fa la hl\"crsión extranjera. El centro de 0131. p.1ctó 
con todos los poderes regionales más fuertes para lograr 
la hegemonía polftica. 

Al término de la Rerolución y justamente con la procla· 
mación conslilucionalista de 1917, de\"icnc un proceso 
histórico pro·fcdcrnlisla (que pugnó por el nn del caudi· 
llismo y caciquismo impcrmues en \'astas regiones del 
país). El proceso fue consolidudo hacia f:t cuarui década 
del siglo con la ins1ilucionali1.ación de un csl<'.ldo integra
do por corporaciones que fueron monopoli1.ando las de
cisiones)· por ende, la ma)·oria de las acciones trascen
dentes cu h1 \"id.1 polilica. económica y social del país. 
El clima.'\ de dicho proceso se :ilcan.1.ó cua11do el estado 
'"rct:lor"' amplió su red de acción al establecer un sistema 

1 Tnmc1do di• O 'Gorman "/h.\lorw ""/a.\· t/11•i.\·1011c•s /t•rn
lorialc.\· 1•11 .\/é.nrn" ('//culo prir lltra ele <i11rtc1rt Rahela 
1•11 .\"11 en.w~ro "/.a polillc<1 c·11 la fiwmaciim dd H.\lmlo 
Nucfrma/"', i·n /k_1_1}"!!LJ.{t..•x1c:cmu de .\i1cí11loJ.:la /,8J 
.\léxico, //.\'.{ 1.\'. l.\/, .-11111 . .J.I. 1 fil . .J.I, .\"11. I c•1u.>ro-marw 
8J, páRi1111 ~11. P11ecle11 1·1•J'.\l' mth c:a.w.\· de rt•parta y 
reacomot/o t..01110 1.:,·1m· ·eu pro 1/e ltl w11clml'. 

monopolista en el renglón financiero y producti\'o. lo que 
le permitió :11npli:1r el conlrol político. con el cual pudo 
reducir en muchas esferas de acth·idad a estados y muni· 
cipjos, a la juriMficeión del poder ejecutivo central y sus 
dependencias (Sccrc1arla1i, organi!imos e inl.lustrias fXI· 
raest.11ulcs). 

"Los aílos de JIJ61~ son enlonccs los de ma}or fucr1.a del 
gobierno federal. y son Jos arlas en que comicnn1 :i mani
fcsmrsc um1 primem reacción ·al federalismo ccnlrall/.a
dor, que se hil.o sentir espccfalmente a partir de los sccto· 
res urbanos ... La crisis del federalismo centrali1.ador 
termina por correr pareja con fa del Estado corpor:uho ... 

' 
Como el proceso centrali1.:1dor tiene siempre una orien~ 
tación u la pcrmuncncia, a pesar de las manifesuicion(!s 
encontr.1das en la década anterior, los mecanismos d~ af>. 
sorción deJ poder ccntmlista tod:wia huscaron seguir ga· 
n:mdo coros ma,\"orcs a lra\·és de dicl:ímenes populistas 
poco cfccth·os. por lo que IU\'icron manifestaciones cnco-
1uict1s expresadas (ahora con más fuer1.aJ en el interior 
del propio <JJ')tlrJIO cslalal. En los 70's, J;1s renuncia.~ de 
gobernadores CN111.·..-o L1..-ón. Puebla. Sonor;iJ y d..::sap.ui" 
ción de poderes (Guerrero. Hidalgo! oo;i como la pn:sen
cia de mo\"imientos reh indicath·os de conc 5indical r 
obrero (Puebla y YucatánJ. campesino (Morelos. Tah:1~0) 
enf:lti1:1n la tendencia de las regiones - cna1bc.1.adas por 
grupos de actores de c.~tracción política y social difcrcnle· 
a hacer oír sus ..-occs en Un:J contienda permanente r re
nornd:1. 

Para la década de los HO's el p.'lnorama parece empc1.ar a 
t'.'.lmbiar. debido il la necesidad del cambio real en el M:no 
del propio gobierno. y se refleja con la apcnum en las 
reformas constitucionales hacia los municipios y Ja rcprc
sentali\"idad proporcional de Jos rcgjdores. la reformula
ción de Ja reforma :.igrJria y el aligeramiento en el control 
haccnd:1rio para dejarlo a cuenta propia de los c!it:idos. 

i //enuind<•: Clufrez ..llicia, "'Fi•rlt-•ralt!i1'W v fiohemahi
lulad c•n .\N.\·1co" ,.,, la cmn¡11/oci1in d<• .Úurce/lo C'ar
magmmi ele uombrt• Fétlera/i.\1tW\ lati11omm.•rica11os: 
.\léxic11' /lrmtl· ·lr!!t•ntirw .\léricn FCE. ¡._·¡ Coh•glo dt! 
.\té.rica, 1993, S<•c:citj11 rle Ohras dt• llworm del Firlel· 
comi.w lli.\/orln dt• lm .. lmér1ca.\·, pti.l!.111<1 2?3. 
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APÉNDICE 16 
COBE:RTlJRA DE i\IEDIOS PROMOCIONA LES A LOS DISTINTOS 
SllUCAMPOS OEt CEClJT 

Suhl'ampo culruraJ/ arre~ plá11icas cine-, ideo dan'l:a infantil Ulerafura mthica IClltrn 
Medios promociomdcs 

Art!l. promocinnale.li ® PI' 

Caballetes PF ® 

Carteles PF ® ® PF PF ® 

Cartelera lm•titucJnnal ® ® ® ® ® ® ® 

Cartelera 11anorámica ® ® PF ® 

lnl'ilacioncs ® ® PF PF 

ManfH ® ® ® 0 

fn1erriune1 en pn:nsa ® ® ® ® ® ® ® 

P~ram111 de mano ® PF ® ® 

Radio PF ® PF ® PF ® ® 

Tarjeta de DcKuento ® ® ® 0 

Tclcfunema11 ® ® ® ® ·® ® ® 

Telnblfin ® PF PF Pf. .® 

Vi1ita:t: i:ru11alcs PF ® ® ® · PF 

Vol.11ntes ® ® ® ® ® ® ®· 

® Se urifü:a como medio de ndina 
PF Se U!la con 1mca rn:cucncia o no incfu,·c n todos lmi acwrc~ 

IXJ 



APÉNDICE 17 
COBERTlJRA llE MEDIOS PROMOCIONALESA LOS DISTINTOS 
SllBCAi\IPOS DEL CECUT 

Subcamp11 cultural/ a. ch·ilc~ conr. me ... c. iñdfgcna.•· educación fc,.th'ales 
'kdinli 11romoriun:dc'iri 

Art~ 11rnmodonalc! PF N' ® 

Cah•lllcu~li 

Carteles ® ® 

Clart«.•lcra lm1tl1ul'iun:1I PF ® PF PF ® ® ® 

Ca11clcra 1J~n·o~liÍnka PF ® ® ® 

Jm Ilaciones ® PF ® 

~'ª"'''' ® ® PF 

ln\Crl'iunc.'i en l~~ma ® ® PF ® ® 

Pn)j!ramas de rnann Pfº ® 

Hadiu PF ® ® PF 

Titrjcla dc.Dc~cucnlo 

Tclcíoncm:lli ® PF ® PF ® 

Tclc\f,ifin · ® 

Vi\ilas gru11alCs PF PF 

Vol<1nlc' ® ® ., .. ,,,.. ® 

® Se utilil:a como medio de rutfoa 
PF Se Ulia l'fm ¡mea ín'Cucn~i•t o,~º i~clu,c a lodos los actor~.li 
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SA. '\ A~TO.'iJO DE LOS BCE.'.:OS 

V Centros anistico-culrurales 
l ¡ Casa de la Cul!ura de T[iuana 

11 lns!i1u10 de Culttira de B C. 
3¡ El Nopal Centenario ireno,·acto> 
~'El Jugar del Juglar <Pueblo amigo¡ 
5¡ Rio Ri1:1 <cerrado¡ 
6 ¡ La capilla de F rida 
7 J Galcria .\1uni<:ipal 
.~¡ Tcarro del IMSS 

9¡ Parque Rccrearh·o CulruraJ Mcxi1lán 
tr11 Librcria El Día . · 
11 ¡ \'illa Olí\'icri 

12¡ Galenas l\'rna Moreno y José Pas1or 

Lu)?ares rccreatÍ\'fü 

A 1 PJ37.;¡ Monumental de Toros 
B J Con!)o San José 
C} Gran Horel Tijuana 
DI Hipódromo Agua Caliente 
E¡ Auditorio de Tijuana 

.. F¡ Parque Tenicnie Guerrero 
· G} Toreo ·de Tiiuana · 

H, Paique ;\1o;elos 
11 Plaza !lJó Tvúaria . 

' J ¡ Pla7.a 'carrusel iCincmania¡ 
· K 1 Presa Abclardo Rodn !!ucz 

L) Ria TijUtJ.n,a Espcct:ic~los 

··--· 

Recintos académicos 
l ¡ El Colegio de la Frontera 1\one COLEF 
Ii/ Uni,._ Aut. de Baja California UABc 
111¡ Unh-crsidad Iberoamericana Norocs1e 
IV¡ C. de Jm-. en Tcenolog1a Digital ClTEDJ 
V1 c. de Esrudios Tcc . . ' Superiores CEn's 
VIJ lns1ítu10 Tccnoló!!ico de Tiiuana ITT 
V!JJ Preparatoria Fcct~ral L:V.a;o Cárdenas 
VllJ¡ Colegio de BacJ1iJJcres COBACH 
l.\1 Seminario de Cul1ura Mexicana -T(iuana 
X 1 Unin:rsidad Pedagógica '.'iacíonal T(iuana 

Medios de comunicación 
a) Canal 6 T\' 
b) Canal 33 T\' 
c¡ Canal 12 T\' 
d) Radio Tecnológico 
e¡ Radio Estéreo Fromcrn 
f) Periódico El Sol de Tiiuana 
g) Pcriód!co La larde de. B.C. 
hJ Periódico Ze1<1 
y¡ Periódico El /\.lcxícano 
J J PcriÓdico El Heraldo 
k¡ Periódico Cambio 
IJ Periódico B~a California 

'-, 

San Ysidro, CA -Tijuana. B.C. ... 
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.-\rl'.NIJH.-1~ 1::1 

RELACIONES DE CONTACTO ENTRE ACTORES Y PLJIJUCOS 
DEL CENTRO CULTURAL TI.JUANA 

PÚBLICOS 
INTERNOS 

~n.nJIWL ............... -.. 

~~Comunicac1ón dirccL1 íornml e 

!
informal crurc los actores y los 
mcdiar.Jorcs p;1r;1 la rcali1.ación 
de sus pr.icticas 

DIRECTIVOS 

.. -- - . --- -- --
SUBCAMPOS DE I 
ACTORES Y SUS , 

PRÁCTICAS 

PU BUCOS 
EXTERNOS 

:--PUBLICOEN GEÑERAL-1 
~-A..JRL.T-ES-PL_A __ S-T-IC-,-\S-,-C-IN-'F.-• .;...,' , ---------Sl 1 

VIDF.0, DAN7~1, ¡ LA COMUNIDAD : 
F.SPESCTÁCUl.OS 1 r--·---;---. / 

INFAN1:1LF.S, UTERATURA, 1 L__A~°!:'~~'.\~ 1 
MUSIC'A, TEATRO 

1 1 1 ' ' 1 

~ -~Bl~~~=:J ! 1 

' ¡ 
GOBIERNO 

EDUCACIÓN SECTOR 
EDUCATIVO 

' • ; .i ~-----
. •I , .. ----'-'----- -'-··--rl ·MEDIOS DE : 

. - · 1 --. M. ~DIO.~.:_ -. -·1 · . -. . . . :._c~~IU~I<:_~~~~ 
.1 _ --- -- .... ·--·--- ---. 

. ., .. FESTIVAi.ES , j 
'- ·· - ~------- -· __ ,..; 1 1 PROVEEDORES 1 1 

CULTURAS INDÍGENAS 

......... - ..... L 
CONFERENCIAS MES 

Muchos octorcs traen a 
· !.U propio pUblico, el·. 
cual no lo es par~ ·airo 

tipo de prjctic.is 

' --·----·--- - .1 

¡ 
1 

1 

j 
! 
i 
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