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INTRODUCCION

HACIA UNA CONCEPTUALLI-
ZACION DE LA PROMOCION
CULTURAL

Durante mucho tiempo, entre los encargados de
la difusion de las manifestaciones culturales y de
la promocion artistica en instituciones publicas y
privadas, ha surgido la pregunta sobre cudl es el
mejor método para levar a cabo su labor propa-
gadora de una manera amplia, eficaz y oportuna.
La solucion ha tenido y seguira teniendo mil for-
mas de respuesta, unas acertadas y otras tantas
erroneas. La razon de ello proviene del particular

punto de vista que se tiene al asumir ¢l papel de -

promotor cultural.

Para definir el concepto de promocion cullural :

seria imposible lograrlo con acudir a:los dlcclo-
narios y enciclopedias generales y espccmhzados'

uniendo scncnllamente los su,mf‘ cados dc las dos B

La promoc1 n.

.establecidos;.

palabras; promocion :y cultura. El proceso de
definicion implica ‘considerar a-la promocion cn
un sentido amplio. Este sentido lo tiene la politica
cultural del Consejo - Nacional para la Cultura y
las Artes, ' cuyos tres grandes objetivos se sos-
tienen en las premisas de "rescate y preservacion
del patrimonio”, "estimulo y aliento a la creacidn
en todas sus manifestaciones” y “difusion del arte’
y la cultura”. Si bien para el Consejo la promo-
cion’ queda enclavada en el segundo’ rubro, el
trabajo de ‘promocion en la mayor parte de las
_dependencia culturales -sobre todo en aquéllas de :

- ‘corte pubhco gubernamental, la promocxon abar-
" ca en su interior la globalidad de las acciones que
se ejcrccn dcnlro dc cslos tres ob}euvos

cuhural Iabor de los
“funcionarios de la cultura® sean’ éstos privados,
publicos e independientes, los cuales desarroilan
actividades® maltiples” para encarar la solucion a
los problemas que plantea sl cjercicio. Esta labor
involucra lo mismo- a ‘directivos y estrategas de
los produclos a proteger, lmpulsary difundir, que
a todos los’ cncarp,ados de areas concretas en cste
tipo de instituciones, tales como publirrclacianis-
tas, - administradores, " sccretarias, edecancs,
"promotores” - (vendedores), etc. Sefalaremos
aqui como_promotor cultural tipico al individuo
que planifica’'y promueve los eventos o pricticas
desarrolladas ‘por diversos actores culturales, y
que pertenece a una organizacién formal o in-
formal,.en la cual se establecen ticticas y estra-
tegias - de promocnon (dxfusmn) para dichos
eventos.

Vislo de esta’manera, el témmino_se aplicaria .
tanto a’los ivos de’los ‘recintos fisicos ya
no-a .un’ sinfin de promotores
mdmdualcs cuya labor: no_esta restringida-a un
po en pamcular. Muchos son -,
quO como serian los dlrecu- o

3 Rufagl, Modernizacion ¥ p_qllllca
. 1994, pdginas 67-50. e




los de otras entidades para jumos concertar ac-
ciones concretas dc promocxcn

Lafi nalldad de Ia promocion cultural ¢s tan am-

plia, que incluye distintos niveles en sus funcio®

nes, como’en su capacidad de cobertura de pibli-
co. Los niveles de funcionalidad del promotor
derivan de fas distintas-actividades que se con-
templen en la estructura 4 la cual pertencce: Casa
de Cultura’ de Barrio, Municipal o Delegacional;
Museo; Editorial; Teatro o Centro de Especticu-
los; Galeria; Biblioteca, Bazar Cultural; Plaza o
Centro Cultural (éstos ultimos incluyen a las
demds). Por lo tanto, el nimero de sus acciones
dependera de la infraestructura material y huma-
na con que cuente para cubrir sus tareas,

La cobertura de piblico lograda por el promotor
cultural estara relacionada con el ndmero de
eventos a los cuales debera impulsar y difundir en
su entorno, pero también con la calidad en la
forma y ‘en la profundidad con que se aplique a
sus funciones. Esta cobertura tendra. una inci-
dencia mayor o menor segun mangje la estrategia
de contacto con sus publicos y obtenga una res-
puesta de éstos. Ello depende de la orientacion
que en cada evento o practica cultural se le im-
prima por parte de los responsables de la pro-
mocidn, a la par de la afectacion que generan las
caracteristicas del propio evento a promocionar.

Entender la’ promocion cultural como un asunto
de oportunidad en la ocupacion de un puesto
estratégico para relacionarse y ubicarse en un
medio social (y por extension politico) especifico,
parcce ser la constante que mueve a un gran ni-
mero de los responsables de dicha labor en ¢l
medio cultural de nuestro pais. 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. Desaforiu-
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 yran vacio en el fenomeno
cultural de sus competencias, y con eflo, una gran

. dlspcnmn acerca del :mnlldo [que los mcd;os y
cstralcyas de promocion uuhzados poscen.

Para mdasar, ¢ cercaen Ia opcracnon de esos
medios y’ eslraleyas dentro’de procesos de pro-
mocion especificos,’s selecciono al Centro Cul-

‘tural Tijuana como, ob_;elo' ‘de"analisis, en- virtud

de que ensu iseno’ tienen cabida innumerables
practicas culturalcs de diverso tipo, con lo cual se
tienc el ‘material . sufc:entc para_confrontar los
propositos contra los’ hechos ¥, dcmoslrar que, a
pesar de las’ fallas ‘de las cuales se hace una revi-
sion y propuestas de ‘enmicrida, el Centro pucde
constituirse ‘como un- modelo’ de accion p'na la
promocnon cultural

Buscando presemar un’.panorama claro ‘de ln
magnitud ~del " fendmeno, ¢l capitulo primero”
esta dedicado a destacar las distintos conceptos
de cultura y las perspectivas de analisis que éstos
conceptos han tenido, para despugs cstablecer las
definiciones de campo, formacion social, consu-
mo cullural y a delimitar la teriierizlidad del
campo cultural en el que se enmarca el objeto de
estudio.  Aunad e sc pr algunas
acepeiones de la cultura en las que se expresan
divisiones de vision y perspectiva teorica. Ahi
mismo, se discute la dialéctica existente entre
cultura regional y cultura nacional que se presen-
ta en la seleccion de los productos que se ofrecen
y la demanda existente por parte de dichos pabli-
cos. Después, se mencionan los conceptos de
comunicacion piblica y de las funciones comuni-
cativas de todo sistema de comunicacion institu-
cional, en referencia a sus caracteristicas afines,
reunidas por el Centro Cultural.

2 “La fignra del promotor ha cobrado importancia v dehe
ser enfremada de manera imaginativa y eficiente, libre
de la inercia provocada por actitudes  buroerdlicas que
privilegian mas al promotor que al productor o al con-
sumidor de {os bienes culturales... Es obligacion del
Fstado | coma 1al. estimular aquéllax actividades en las
qure hay una notoria desigualdad que se traduce en des-
censo, lanto de la creacién como de su aprovechamien-
ta", Ruiz Duenas, Jorge, "Promociin y competitividad en
en Foro de Consulta Popuiar
sobre Cultura, Tijuana, 1995, paguna 5.
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Con ef objeto de ubicar espacialmente al Cecut,
la primera parte del capitulo segundo esta dedi-
cada a enunciar lus caracteristicas del entorno y
los elementos del campo cultural tijuanense, apo-
yandose en las investigaciones que sobre ¢l caso
lan realizado previamente otros investigadores.
Las condiciones que presenta dicho campo son
representativas de Ja problematica del Centro
Cultural, pues la mayor parte de los actores y las
practicas que realizan, ¢n combinacion con la
institucion, son fos mismos que interactuan en el
campo cultural de manera externa al Centro. En-
seguida se presenta una definicion y con ella una
clasificacion de los actores y/o sus practicas que
han incursionado por el Centro. La participacion
directa dentro de la institucion y el contacto per-
sonal con sus actores y los mediadores pertene-
cientes a clla, me dio la oportunidad de conocer
de cerca [a ubicacion y signilicancia de éstos en la
vida del Centro, asi como poder generar una
subdivision del campo cultural en el que esta cir-
cunscrita.

Con el campo cultural y sus actores ubicados, en
cl capitulo tercero mucsiro el proceso de pro-
mocion que en general se ¢jecuta en ¢l Centro a
partir de sus tacticas y sus eslraleg,ms Com:.nto
en cada caso las conveniencias e inconv

que se presentan dentro del proceso. Una revi-
sion de las aportaciones de dicho proceso, entre
los que destaca el Programa de Promocion Esco-
lar, permite revelar la importancia que tiene cl
vinculo organizacional entre la promocién y la
planeacion que se realiza en el Centro, para pon-
derar despuds la trascendencia que se puede lo-
grar en la medida que se profesionalice la carrera
del promotor cultural, entendida ésta como la del
administrador, la del publirrelacionista, la del
disefiador de la comunicacién institucional, la del
promotor propiamente dicha o la de los otros
agentes que intervienen cn el proceso. Ahi marco
el principio de una necesidad, * que en los capitu-
los posteriores queda demostrado.

Y hsistiv en que la profesianalizacicn debe Hegar a los
trabajadores de la cultira (promotores) para que preci-
samente sean elloy quienes provogien v estinutlen con
criterios metodoligicas ciemtificos la actividad cultural,

El cuarto capitulo del estudio se dedica a Ia
distincion de los publicos existentes en torno al
Centro Cultural Tijuana, con una segmentacion
de ellos acorde con el tipo de institucion que
representa, y con sus diferencias en relacion a
otro tipo de organizaciones. Se dividen los publi-
cos en internos v externos v queda delimitado ¢l
alcance de los mismos a partir de ubicar al Cen-
tro como una organizacién de servicios, no lu-
crativa, emparentada especialmente con las arcas
del sector educativo y otras de corte politico y
social. Se termina con una discusion acerca del
caracter clitista del Centro y ¢l proceso de am-
pliacion de las oportunidades a los actores y a los
pablicos de acceder paulatinamente a nuevos
contactos. El resultado es muy amplio, por.cllo
se enumeran cjemplos y se proponen ciertas ac-
ciones para lograrlo.

E! promotor cultural es agente de una labor de
distribucion y propagacion de practicas cultura-
les. ya sea con una categoria de directivo o con
una de empleado -no importando la dimension de
la institucion a la que pertenezca-, por lo gue se
ubica en un terreno que le compete no solo al
arte y a la cultura mismos, sino a la politica, a'la
administracion y a la mercadotecnia, entre otras
disciplinas. Por lo tanto, y buscando confrontar el
parentesco de la mercadotecnia con los distintos
terrenos que toca la promocion cultural, el capi-
tulo quinto pretende hacer una integracion de las
teorias con la practica antes descrita. Retomo los’
clementos utifizados por las disciplinas especiali-
zadas como las relaciones publicas, la publici-
dad, Ia promocion de ventas y las ventas persona-
les, por estar directamente relacionadas con’ la’
promocion cultural. Luego de destacar ia impor-

tancia de profundizar en la investigacion y la pre-' -

paracion de una mezcla promocional ad /e con .
la institucion, expongo un breve diagnéstico pre-

liminar sobre su comunicacién interna, justifican-
do la necesidad de elaborar un programa de rela-

su desarrallo y difiision para su avance y wcm/l:acmn .
Bejarano Ciacomdn, Felipe Manuel, "Proyiacion de_la”
cultura” en Loro de Consulta Popular - sobre cnllura
Tijnana, 1995 p{u.'mn.i




ciones piiblicas interno apoyado por los mediado- .

res involucrados en ello, para dar mayor consis-
tencia y desarrollo a su smcma dl. comumcacmn
organizacional. :

Como punto concluyenle de la preseme mvcsh-"
gacion, retino los comentarios emanados de cada
segmento, con:los cunles. busco “emitir ciertas : .
orienaciones sobre los hechos y sobre el devenir’

del Centro. La investigacion pretende demostrar
que la promocion ‘cultural sufre, como muchas
otras actividades de caracter pablico, de la pre-
eminencia de -una logica. administrativa .super-
puesta 'a las logicas motivacionales que dan ori-
gen a los eventos y practicas que se busca pro-
mover. La planeacion, la politica y la ejecucion
Iministrativas pesan has veces mas que’la

creacion y la gestacion de productos culturales,

y, por aftadidura, son dirigidas por gente con-un
nivel y experiencia sobre la promocién por-deba-
Jo de las necesidades y exigencias que la mlsma
impone.

Es imprescindible anotar una condicion sobre I’y
situacion juridica del Centro objeto de-nuestro

analisis, que nos permita valorar en su dimension
correcta la labor promocional que tiene por en-
comienda. Con una finalidad especificada clara-
mente en su acla constitutiva de “enriquecer,
afinnar y difundir los valores propios de nuestra
identidad nacional, ampliando Ja participacion de
individuos, grupos y comunidades en el conoci-
miento y disfrute de nuestra cultura”, el Cecut se
fevanta como un organismo descentralizado del
Estado parcialmente autofinanciable, en ef que la
base de sostén ccondmico para su operacion
provicne de la federacion, motivo suficiente para
que sus acciones se deban encaminar al apoyo
preferente a manifestaciones que vayan dirigidas
a las mayorias (en el sentido cuantitativo de pii-
blico), con un afén de ampliacion de dicho apoyo
a las minorias (en el seatido de los actores nove-
les, rezagados o marginales) al mismo nivel que a
los actores reconocidos dentro del amplio campo
cultural tijuanense. Esto trae consigo la obliga-
cion intrinseca de restituir a Jos amplios sectores
de poblacién la posibilidad de acceso a la mayor

parte de las practicas culturales que acoge.y, pre-
 senta, situacion’ que ‘en repetidos’ casos no_se
cumple Sobre ‘esta
anahsl

El maeslro Bonﬁl Bdtallu yd lo ha mcncmnado cl .

“derecho ‘a:la Lullura no_puede ser’entendido
solamcme en termmos de difusion, es decir, co-
-mo'el derecho a consumir (tener acceso, apreciar,
g,ozar) cmnos productos culturales (obras artisti-
cas, ciencia, formas de pensamicnto y de conduc-
ta) a los que se les adjudica valor universal y que
hoy son detentados exclusivamente por un sector
minoritario de la sociedad. Es claro que la socia-
lizacion o democratizacion de tales bienas forma
parte del derecho a la cultura; pero en ef sentido
‘mas profundo y de mayor importancia, el derecho

. la cultura es el derecho al cjercicio de la cultura
- propia, es decir, a la creacién. no al consume.

“* El Cecut no es una institucién privada, pero mu-

“:chas veces se comporta como tal. De ahi que se

" insista en la revision de los planes, programas y

- funcionamiento de los procesos de planeacion y
de promocion de la institucion, para hacerlos.

coincidir -en mayor fidelidad- con sus objetivos.
La premisa que dirige el presente estudio, des-

cansa en la idea de que para lograr una compren- -~

sion del fenémeno de la promocion cultural, es
preciso delinear sus componentes, mostrar sus
alcances y la manera de proceder en su proceso
de realizacion, desde sus distintas areas de éspe-
cializacion. Soélo asi se podra comprobar sus ca-

racteristicas fenoménicas y los distintos factores = -

que participan en el complejo de la cultura, de'las
formas de comunicacién colectiva y del desarro-
lio organizacional, todo en un mismo complejo.

Se agregan al trabajo una serie de apéndices ela-
borados a partir de informacion de primera niano .

sobre los actores y las pricticas que se Hevan a

cabo en el Cecut. No fue posible conseguir la de.

todo el periodo de vida del Centro, pero se pudo

contar con la correspondiente a los afios 88 al 94
Se-tuvieron otras- fuentes de apoyo estadislico .

' Bonfil Batalla, Guillermo, Pensar. mlmlrn (ul/um i
Meéxico, 19921, pagma 114. -

hlpolesxs descansa nuestro




ademas de Ias ])ermdmuaas para cubrir los hechds
de los afios anter |orcs

Para la elaboracion del trabajo, se utilizo fa ob-
servacion de campo, la aplicacion de entrevistas'a
los principales mediadores en las diferentes ad-
ministraciones, el andlisis de estadisticas ¢ infor-
mes institucionales. asi como entrevistas formalg
e informales a gran parte de los empleados en |4
distintas gerencias, relacionadas directa o ind
rectamente con la promocion. Una buena fuente
de datos fue aportada por los gerentes de Prq
mocion y de Servicios Educativos gracias

contacto constante que se logré con ecllos, a
como los responsables de la Subdireccion dy
Promocion y de Planeacion. Dichos datos fuero
constrastados habitualmente con las opiniones d
los distintos publicos, tomadas azarosamente ¢
distintas practicas y en diferentes épocas. Gral
parte del analisis se origina y desarrolla con |
participacion de mas de tres ailos como emplead
en la Gerencia de Comunicacion y Disefio, y d
dos afios més de contacto directo con los media-
dores y con la estructura interna del Cecut com
responsable del Centro de Artes Escénicas del
Noroeste (CAEN-INBA). :
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Es obligado agradecer la colaboracion incondit
cional recibida para la elaboracion de este traba-
jo, por parte de las siguientes personas vinculat
das directamente con el Centro: Sra. Ramony
Alvarez Lic. Josefina Alberich, Ing. Leticia Avil
la, Sra. Araceli Bautista, Lic. Virginia Bautista
Sra. Rocio Duron, Arq. Manolo Escutia, Sr. Ra
mén Quintero, Sr. Arturo Lépez, Lic. Patricia
Gomezllanos, Ing. Sergio Islas, Lic. Pilar de Pi
na, Srita. Liliana Rios, Lic. Martha Saldivar, Si
Rubén Soulé, Lic. Jorge Alberto Arce, Ing. Es|
tanislao Soto, Lic. Elizabeth Vizeaino, Sra. Tere
sa Von Borsthel, asi como Ia de los directivos de]
Ceeut, con los que pude ostar en contacto §
cambiar impresiones.

El apoyo brindado por el priblico visitante al res:
ponder libremente preguntas sobre sus aprecia
ciones respecto a las pricticas presenciadas resul
16 de gran valia, pues me permitio tener una refe.

rencia directa dé los-hechos! Un | henellcm smnlar
se obtuvo al v..scuchar a'los. mismos actores ex-
prcsar sus comentnrlos sobr«. otras pracucas olas
propias, en:su”momento ‘respectivo.” Del-mismo
modo, conocer:las opiniones dc los compaﬁeros
de trabajo (como’ cmpleado) én_su*propia voz, ’
tanto en la dindmica rutinaria de trabajo como en
cl reposo; constnu)o otro allado |mponanlc de
informacion. :

Sabedor de que ‘muchos de los comentarios y
juicios aqui vertidos podran generar suspicacias y
opiniones encontradas, me avengo a la objetivi-
dad avalada por un sentido critico que s¢ atiene a
la neutralidad del investigador y a la expresa au-
toevaluacion.



CAPIiTULO1

LAS NOCIONES DE
CULTURA Y DE
CAMPO CULTURAL

Con el afan de adentrarnos en ¢l terreno teorico
del conceptode cultura y del sinfin de interpre-
taciones que de dsta se tiene, en este capitulo
hablamos de los principales exponentes que, a
nuestra consideracién han aportado los elemen-
tos que nos sirven para el analisis del fenomeno
-cultural que nos ocupa. Empieza por describir las
fuentes basicas del concepto en sus gencralida-
des, para ir adentréndonos en la definicion mas
completa y cercana a nuestras necesidades, Lue-
go se exponen los conceptos de campo y forma-
cion social, para continuar con las definiciones
de campo cultural, modos de produccion cultu-
ral, gusto y consumo cultural. En un esfuerzo
por aglutinar otro tipo de denominaciones, clasi-
ficadas casi siempre en relaciones dicotomicas, se
plantea el de la cultura hegemonica y las culturas

- finicién

locales, extendiéndose al fenameno dialéctico de -
la cultura central contra. la cultura-regional, el
cual es particularmente importante en el campo
cultural que se estudia, Despues se mencionan
los conceptos de comunicacion pablica y sistema
de comunicacion institucional, los cuales sirven
para enmarcar la orientacion que inspira el enfo-
que de la mediacion, propuesta en este caso por
el investigador Martin Serrano.

.- DE LAS FUENTES DEL
CONCEPTQ A LAS VISIONES
CONTEMPORANEAS DE LA
CULTURA

Definir ¢l concepto de cultura obliga a delimitar
una serie de acepciones derivadas del mismo
término, y que proponen diferentes connotacio-
nes, debido tanto af aicance de la definicion en el
terreno epistemolégico-semantico como en el te--
rreno particular dc las dnscrplmas que la estudlan
enla actuahdad

Para descubnr la noclon basxca dc cultura se tie-

)

‘por el antrop
Tylu'r' que a la letra dicer “La qultu
cion en sentido etnografico ampho,
complejo que incluye el conocimiento,
encias, ¢l arte, la moral;el:  derecho; las’, ¢o!
tumbres y cualesquiera otros: habnos ‘
dades adquiridos por el hombre en’cuanto
bro de la sociedad”.

Tylor aporta una vision de la cullura muy ampl
y general a través del método comparauvo his-;
tonico. Cultura y civilizacion soi Sinonimos. yno
hailan diferencias. Para ¢, los diferentes’ factos .
res constitutivos de la cultura evolucionan pre-
sentando varios elementos que pueden estar liga-

! Tylor, Edward B.. "La ciencia de la cultura®, (1871),

en El conceptn de cnltura, conceptoy undamentales, de
Khan Joel S., Barcelona, Anagrama, 1975,- pig. 29




dos unos con otros, sin llegar a dar explicacion
de dichas ligaciones. con un marcado_empirismo
que no le permitio construir a estructura de la
cultura que deseaba conformar, :

Por su parte, el investigador Leslic \White mos-
traba una concepcion en la que veia que todos
los ordenes mayores institucionales de cultura
como tecnologia, organizacion social e ideologia,
contribuyen a la cfectividad con la cual el siste-
ma cultural se apropia y utiliza la encrgia viable
para cllo. Con ésto, unifica el concepto de cultu-
ra al de evolucion, indicando que dentro del
evolucionismo cultural, tdas las partes de la
cultura estan relacionadas, cada wa reacciona
sobre las otras y es afectada por ellas.?

En su intento por formular leyes historicas a tra-
vés de la “ciencia de la cultura o culturologia™,
logrd influir en los terrenos como la ecologia y la
teenologia, asi como en el de cambio cultural.

A esta vision se agrega la de otro pilar de la an-
tropologia moderna, Bronislaw Malinowsky, pa-
ra quien la cultura debe estar constituida no solo
por artefactos y bienes sino por ideas, pro-
cedimientos téenicos, hibitos y valores hereda-
dos. En su vision del anilisis funcional de la cul-
tura, concibid a ésta como wn todo fincio-
nalmente integrado, tratando de explicarla en
funcion de como satisface ciertas necesidades,
tanto fisicas como integrativas o sintéticas, 'ara
lograrlo aplica términos como el de Institucion
(sistema de organizacion social con su cuerpo de
normas constitutivas, sus clementos humanos,
sus reglas o normas y sus formas de actividad),
suponiéndolo “la unidad legitima aislable. para
poder desarrollar lo que se denomina andlisis
cultural™?

* Comentado por Prosser, Michael, "Cultural definitions
and theoretical orientations®, pagina 154, en The culiu-
ral dialogue, Boston, Hougthon Mifflin Co., 1975,

¥ Malinowsky, Browslaw, Ung_teoria_cientifica_de_la

cudtura, Buenos dires, Sudamericana, 1978, pagina. 61,

En su definicion, sostiene que “la organizacion .-
social no puede comprenderse verdaderamente
excepto como una parte de la cultura, y todas las
lineas ‘especiales de investigacion relativas'a las
actividades humanas, los agrupamientos huma-
nos v las ideas y creencias humanas se fertilizan
unas a otras en el estudio comparativo de la cul-
tura™,

Sin afan de querer mostrar en forma muy es-
quematica a los responsables de establecer los
paradigmas de andlisis sociocultural, ¢s impor-
tante mencionar la aportacion del enfoque es-
tructuralista de Levi Strauss, quien critica las
apreciaciones empirista e inductivista, mencio-
nando que los hechos (medida con la cual era
posible medir los fenomenos sociales) no se ob-
tiencn mediante la observacion directa, o sea,
empiricamente. Dice que el hecho historico no
es mas dado que los otros” -sino que- “es ¢l his-
toriador, o el agente del devenir historico, quien
lo forma por abstraccion y como si se hallara
bajo [a amenaza de una regresion al infinito™.*

Strauss trata de extender el andlisis qu2 proceda
deductivamente y que tenga como objetivo vin-
cular los sistemas sociales y los sistemas e ideas
en un nivel més profundo, en un nivel estructural.
Otros autores importantes como David Kaplan y
Robert Manners® proponen que la teoria de Ia
cultura no solo trata por si misma lo que sucede
en la cultura, sino por qué sucede. Ellos identifi-
can cuatro llaves de orientacion teorérica, con las
cuales han ayudado a guiar las teorias con-
temporaneas en el estudio de {a cultura: Evolu-
cionismo cultural, Funcionalismo cultural, His-
toria de la cultura y Ecologia cultural. Infinidad

* Malinowsky, Bronistaw, "La cultura” (1931), en 1 o
ceplo de_cultura de Khan, J.5., Barcelona, .4rmgrmnu .
1975, pig. &3. .

¥ Leévi-Strauss, EL_pensamiento \n/vn[e \Iem:o, I~CE I
Breviarios, 1984, pagina 27,

 Para mayor detalle, consuliar Kaplan, David iS Ruhérl -
Manners, Culture Theory, Englewood CIliffs, l\ew ./cru.'y B
Prentice Hall, 1972 pdgina, 63.



de autores ‘se-insertan en dicha clasificacion, la

cual no cs Gnica, pero’si una de las'mas lmpur~

Atantes. Conviene anotarla como amecedcme pc- S

ro no serd parte de nuestro estudio..

L.os paradigmas de analisis de la cultura hani sido

discutidos durante mucho tiempo, tratando - de
validar posiciones frente al mundo de los objetos
y de las relaciones que los individuos v los gru-
pos sociales establecen con éstos.

Jurguen 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 él era necesario “reformular
la teoria marxista para que pueda dar cuenta
tanto de los dominios culturales, como de los
problemas que la modernidad le plantean. Al ha-
cer este movimiento teorico, Habermas desplaza
a un primer plano la comunicacion y la cultura y
da nueva centralidad al mundo del trabajo. reva-
lorando la diferencia cntre lo puiblico y lo priva-
do™.’

La importancia de considerar las aportaciones de
Habermas van mas alld del paradigma renovador
del marxismo, es tundamental por su acer-
camiento a la comunicacion. sobre todo porque
trasciende las ideas de la Escuela de Frankfurt v
sus miembros. para entablar un dialogo mas
abierto con las nuevas corrientes de pensa-
miento, dedicadas a orientar sus objetos de es-
tudio fuera de condicionantes deterministas limi-
tantes. l.os conceptos relativos a la cultura den-
tro del modelo marxista, 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 culliura 2 partir de otros
conceptos renovadores que veremos mds ade-
lante.

Si bien los autores anteriores no son fos Gnicos
teoricos de la cultura, si estipularon en sus traba-
Jjos ciertos fundamentos que han sido con-

" Nieto, Rail, Tecuotugia,_cultura v procesos industria-
les, en Nueva Antropologia 47, Mexico, UM, 1995,
pagina 61,

“siderados mias tmdc pnnmplos paradlg,nmm,os

de la cuhum de'sus lornm y de sus procesos

:Los p.lmml.lros ulxhzados por ellos solo cifran
“algunos de los aspectos de lo que el amplio tér-

mino de cultura, en su base sustancial histérica,
nos' sugiere. En la actualidad, nos abocamos a
visiones que buscan ser mis concrefas. en tanto
que son ¢l resultado de la especializacion y la
profundizacion 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 parte el
ejercicio ransdisciplinario de la filosofia, la an-
tropologia, la sociologia, fa economia y la co-
municacion, entre otras, para poder perseguir
objetivos mas confiables y mensurables.

Muchos investigadores y analistas contempora-
neos, muesiran un acercamiento a las manifes-
taciones que durante muchos afios se considera-
ron fuera del contexto de lo culto, o dentro de
demarcaciones marginales. Con ellos se busca
delimitar las aportaciones mas recicntes que
problematizan los estudios culturales desde otras
perspectivas mas acordes con la realidad y, en
especial, con la latinoamericana, quc es en fa que
se sittia nuestro analisis.

E! antropdlogo mexicano Guillermo Bonfil Ba--

talla cstablece, en esta perspectiva, una ‘defini- -

cion de cultura:

“Esta palabra se emplea fre- ="

cuentemente en el lenguaje comin para designar "~

a un conjunto mas o menos limitado de cono-
cimientos, habilidades y formas de’ sensibilidad
que les permiten a ciertos individuos- apreciar,
entender y/o producir una clase particular de bie-
nes que se agrupan principalmente en las flama-
das bellas artes y en algunas otras actividades
intelectuales™*

* "Nuestro patrimonia cultural: wn lob e significa-
dox” en £l patrimonio_cultural de México, compilado por
Enrique Florescano, México, Fondo de Cultura Ee cong-
mica, 1993, pag. 19.




Bonfil- propone una concepcion que se separa,
como ya hemos dicho, de fas definiciones ante-
riores en varios aspectos, sobre los cuales versan
cada vez mas los nuevos estudios sobre cultura:
el arte, la actividad intelectual y las formas de
sensibilidad de los individuos. Denota la  sepa-
racion entre lo sustantivo (conocimientos y ha-
bilidades) y lo accional (apreciar, entender y pro-
ducir) del término.

El dinamismo y versatilidad que caracterizan al
concepto de cultura, puede ser comprendido a
través de nuevas clasificaciones. Los nuevos
términos que se acufian en funcion de las nece-
sidades de estudio, pueden lograr su ubicacion
siguiendo, por ejemplo, las dos grandes familias
de conceptos que el autor Gilberto Giménez pro-
porciona.

Para &), las acepciones de cultura se agrupan en
dos ramas que son: “las que se refieren a la ac-
cién o proceso de cultivar (donde caben signifi-
cados tales como formacion, educacion “paidea”,
“cultura animi”, “cultura vita”, ctcétera, y las que
se refieren al estado de lo que ha sido cultivado,
que pueden ser segin los estados subjetivos
(tales como buen gusto, habitos o maneras dis-
tinguidas, modelos de comportamiento, acervos
de conocimientos, estilos de vida, “habitus” o
“cthos cultural” en ¢f sentido de Bourdieu, etcé-
tera); o los estados objetivos (como cuando se
habla de patrimonio artistico cultural, de herencia
o de capital cultural, de instituciones culturales,
de ;:u}lura 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 areas de estudio. Resulta intere-
sante ver que aqui también tenemos por una
parte hechos concretos y  sustantivos y por el

® Gimenez Montiel, Giiberto, "La problemdtica de la

otro acciones y prou.sos Dwdc este’ momcnto
entendemos - que: en- Ia: cultura “se “separan y:se
unen dichos elementos permanentemente.

Siguiendo un concepto dinamico y, por lo mis-
mo, inacabable,. ¢l investigador Rodolfo Sta-
venhagen, describe la 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 mas abierta y
explicativa- *...La cultura entendida de esta ma-
nera, es la respuesta de un grupo social al reto
que plantea la satisfaccion de las necesidades ba-
sicas que tiene toda colectividad humana. Desa-
rroila tres elementos a) la cultura como proceso
colectivo de creacion v recreacion, b) la culiura
como herencia acumulada de generaciones ante-
riores, c) la cultura como conjunto de elementos
dindmicos que pueden ser transferidos de grupo
en grupo y en su caso aceptados, reinterpretados
o rechazados, por grupos sociales diversos™."

Stavenhagen hace la separacion de formas de
produccion, apreciacion y de acercamiento a la
cultura, formas que son fundamentales para en-
tender, por lo menos en nuestro caso, las cate-
gorias necesarias para el estudio que nos ocupa.
Otro elemento sustancial que, si bien no esta de-
lineado por Stavenhagen -el de diferencia o
existencia de grupos buscando dicha satisfaccion
de necesidades-, queda esbozado en su estudio
cuando habla de la aceptacion o el rechazo por
los grupos sociales

A partir de lo anterior, debo establecer que atin
cuando los términos no son precisamente los
mismos, los autores citados si delimitan por una
parte, la forma “productiva” (dinamica) del con-
cepto tanto en fo creativo como en el acerca-
miento (apreciacion y consumo) y la forma de
interaccion de sus elementos. En lo que se refiere
a los estados, visualizo una posible manera clasi-
ficatoria, aunque un tanto ambigua, de describir

Cultura en las Cienciay Suciales” en_Lg teoria v el and-
lisix de la cultura, Ciuadalujara, Si Lmversidad. de
Guadalajara - COMECSO - PXFPUCS, pagina 18.

" Stavenhagen, Rodolfo, " La cultura popular v la'crea--"

cion intelectual”, en La Culiwra Popular compilado por. " -

Adolfo Colombres, Meéxico, Premid, 1991, pdginas 21~
23 . .




los distintos elementos que constiluyen el resul-. ..
tado de ese proceso y por el que.los individuos -
de I sociedad v'comunidad tendréin que enfren- -
tarse’ para Sdmﬁccr las nanClOnﬂddS neccsuia-‘ o

des.

Conviniendo en los puntos anu.nores. cabe hacer
una definicion que en primera instancia versaria ‘-
asi: Cwltura ex ol conjunto de procesos de pro-.

duceion y distribuciin de productos materiales y
espiritnales,  (conacimientos, valores, - estiloy,
habitos y conductas -capital culiural-) pertene-
cientes a los individuos de una sociedad especi-
Sica, que se reproduce ¥ renmeva con la inter-
vencion de las instituciones mediadoras que la
COMMTNYCN, ¥ qiie SON quienes generan, pro-
mueven y distingnen las maneras de apropiacion
fcirculacion y consume) que los individuos rea-
lizan en su cotidianidad.

Esta definicion anticipa una serie de concepios
que se deben integrar para la mejor comprension
del fenomeno cultural en su conjunto: ¢l de cam-
po, ¢l de modo de produccion, el de consuino, el
de capital, ¢l de clase social y el de practicas
culturales, mismos que se apoyan en las aporta-
ciones de Bourdieu, Gonzalez, Galindo y Garcia
Canclini, sobre los campos, y que son retomados
por distintos investigadores en la actualidad.

2.- PRODUCCION Y CONSUMO
EN EL CAMPO CULTURAL

Luego de conformar un complejo de definiciones
culturales, pasamos a vehiculizar nuestro estudio
partiendo de la ubicacion de una unidad de ana-
lisis basica: el concepto de Campo.

Bourdieu define a los campos a partir de la con-
frontacion de los intereses especificos de aqué-
llos que se encuentran en un juego, disputando
un capital especifico. “Los campos se presentan
para la aprehension sincronica como espacios
estructurados de posiciones (o de puestos) cuyas
propiedades dependen de su posicion en dichos

cspacws y- pueden uullzarsc en tomla mdepcn-

: dneme de las caracteristicas de sus ocupames ( en
: parte dctcrmmados por ellas).” ! S

fLa umdnd del campo ‘sirve’ mucho porquc ex--
\"presa un cspaclo claro, dentro del concepto glo--
" bal de cultura.’ Su razon ‘de ser provu:nc de un
“acto’de configuracion de ideas, pensamicntos y

hechos con los cuales se puede dar forma a ra-
zonamientos estructurados de acuerdo a ciertas
log,lcas de pensamiento. “Configurar es el oficio
de la creatividad .y la invencion, pero también
forma parte del andlisis y la descripcion. 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 direccion la capacidad . per-
ceptiva y [a conciencia organizadora.” 2

De esta manera, podemos continuar la idea de
que delimitar un espacio menor dentro de otro
espacio mayor, nos puede llevar a la creacion de
un marco propio y tnico para ¢l analisis v la re-
flexion, siempre que los principios organizativos
correspondan a la logica directiva del objeto que
se estudia.

En una idea mas o menos comiin, Jorge Gonza-
lez interpreta al campo como: “un espacio social
especializado en el que se desarrolla un juego
particular que 'ticne reglas precisas y cotn-
petencias propias... es un mercado en el que se
negocia v se produce un capital especifico, cuyo
valor fluctia de acuerdo a la evolucién de la re-
lacion de sus fuerzas.” '

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

Y Bourdiew, Pierre, Sociologia y cultura, Mexico,
CNCA-Grijatha, 1990, Col. Lus Noventa, pdgina 135,

"2 Galindo Cdceres, Lurs Jesiis, Clturg Mexicana en los

80, _apuntes de metodologia s andlisis, colima, 17 Unie
versidad de Coluna. 1994, pagina 50.

Y Gunzdlez, Jorge, "Los frentes culturales”, on Rex

de Fstudios sobre las Cultura Contemporéneas. CUIL
Universidad. de Colima, 1987, pdg. 30.



ras de )ds cuales ¢l mismo campo se forma y des-.
prende, .y que_son la-formacion social, las clase
sociales, los modos de produccion y el mercado:'
de blenes simbélico:

formas de poder, simbolico - con  las- relaciones
econdmicas que hxstoncamemc han determmado-

la dlferencnacmn de Ias clases

No‘ se puedé entender Ia propuesta definitoria de
formacion ‘social, si no se acepta una definicion
estructural de las clases y de sus relaciones. Para
ello,” recomamos’ el concepto de clase social de
Bourdieu, quien acepta que dsta “no puede ser
definida por una sola variable o propiedad (ni si-
quiera por la més detesminane: ef volumen y la
estructura del capital), ni por una suma de pro-
piedades (origen social + ingresos + nivel de ins-
truccion), 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.™*

El autor se refiere con esta definicion, a que la
manera en que participan las clases en la for-
macion social s multitactorial, no lineal, a lo que
agrega que, para poder comprender esa par-
ticipacion, hay que conocer los modos de ser (el
barrio en que se vive, los lugares para vacacio-
nar, para divertirse, para ir de compras, los obje-
tos que se seleccionan o que se prucban, cic.) de
esas clases, o sca, sus distintas practicas cultu-
rales, Estas (ltimas se definen como “un con-
junto de caracieristicas auxiliares que, a modo de
exigencias tacitas, pueden funcionar como prin-
cipios de seleccion o de exclusion reales sin ser
jamiis formalmente enunciadas.” '

Y Bourdien, Op.cut.. pagina 16,
'* tdem., pagina 16.

' e, pagma 17.

;’;Dychas carauerlsucas pamclpan de ‘manera per-
“manente en la definicion de las relacmnes de cla-,
‘se, mismas gu¢, ‘al unirse; van lomnndo un carac

- ducciony’ CIrculaCIon de’ sus produc(os es el
i Cumpo Cullurnl R

Dxcho campo cuhuml estd consmuldo poriun

capital; el cual esta formado “de conocimientos, - .’

habilidades creencias, etcétera, respecto del cual
actian dos posicionGS' la de quienes-dctentan cl
capital y la de qulenes usplran a poseerlo ’,‘

El cnpnal no define las cosas por.si solo, smo
porque las partes en lucha 1o significan en Ton_na
equivalente, con un grado de complicidad moti-
vado por sus intereses fundamentales comunes.

Entonces, “hablar de capital especifico significa
que el capital vale en relacion con un campo de-
terminado, es decir, dentro de los limites de este
campo, y que solo se puedc convertir en otra es-
pecie de capital dentro de ciertas condiciones.”

Frente a lo anterior, Jorge Gonzalez reafirma que

lo que se Hama capital simbolico ocupa un lugar

muy destacado, “que no ¢s otra cosa mas que el -
crédito consentido a ciertos agentes por parte de -
los demds y por el que el beneficiario -se’ en-
cuentra dotado de *’propiedades’ que siendo his- -
toricamente adqumdas. pasan por naturales per-},
sonales e innatas.” * . :

Bourdieu trata concepto's" enlazados’ por -enfo-
ques estruclural y de clase, desarrollando csla' :

-ldem., pagina .,

5 fdem, p(ig)hn 0"

i l«k'm [m,u:m I.V

B (inn:alc ./vrgt.' ()g cit. pngllla 24




tendencia para poder offecer su vision de modos
de produccion, dentro-del mercado de bienes
simbolicos. El concepto marxista de modo de
produccianimplica ef “modo de ubtener los bie-
nes materiales necesarjos al hombre para el con-
suma productivo v personal. Ef modo de pro-
duccion constituye la unidad de las tuerzas pro-
ductivas v de las relaciones de produccion... La
historia conoce cinco modos de produccion, que
se han sucedido desde ¢l nacimiento de fa socie-
dad | ef de la comunidad prinitiva, el es-
clavista, el feudal, ¢! capitalisia y el socialista. a
fa forma en que se osganiza un conjunto de so-
ciedades para llevar a cabo ¢l proceso peneral de
la produccion de bienes y servicivs, ¥ que es de-
finide por su infraestructura y sus relaciones so-
ciales de produccian en las distintas eras de Ja
humanidad, = ™!

£in cambio, para Bourdieu, el concepto toma un
giro obviamente diversa, porque se instala en un
terreno diferente al de la cconomia, ya que para
¢l primero sou la base de estudio de las forma-
ciones socio-econdmico-politicas, mientras que
para ¢l segundo. dicho mercado de bienes sim-
bolicos incluye, basicamente, “tres modos de
produccion : burguds. medio y popular. Estos
modos de produccién cultural se diferencian
por la composicion de sus publicos
(burguesia/clases medias/populares), por la na-
turaleza de las obras producidas (obras de ar-
te/bienes y mensajes de consumo masivo) y por
las ideologias politico-estéticas que los expresan
(aristocratismo  esteticista/ascetismo y  preten-
sion/ pragmatismo funcional.) fero los tres sis-
fens_coexisten deswtre_de_la misma socivdad
capitalistg”. *

Un altimo coneepto, por ahara, de los manejados
por Baurdieu para et andlisis del campo cultural,
es el del Gustoe, mismo que se emparienta con el

3 Dicowmann Marvisia_de_Egonomia_Pelitica, pagina
162, Ediciones de Cultura Popular, Mexvica, 1977,

== Protaga dde Nestor Garcia Canchni en ol hbra Sogie
logia y Cultusa de Pierre Bourdiew, pagina 22, Subraya-
do mio.

modo de produccion cultural, pues el autor, al
definitlo como: “una expresidn que incluye ¢l as-
pecto subjetivo de los comportamientas: distin-’
e ef gusto legitimo (burgués), et gusto, medio y
el gusto popular.” ~ :

Como la produccidn en general se elabora” con
una posibilidad de coexistencia de los procesos y
los productos, el consumo cjercido por las distin- -
1as clases, reflejan ¢f gusto y la diferencia en el -
momento de apropiarselos. .

En relacion al término de Consumo, tenemos
que mientras para Mary es el resultado de una
dualidad donde vi consumo y la produccion se

identifican bajo un triple aspecto: “1) La pro- ;

duccion - es consumo, el consumo es produc- <
cion..; 2y Cada uno de los dos aparece como

medio del otro y es mediado por é1; ello se ex-:’
presa como dependencia reciproca.... 3) El con-
sumo no es |, pues, Gnicamente ¢f acto final 'gra= °
cias al cual el producto se convierte en producto,:

sino también el acto en virtud del cual el produc— e

tor se hace productor™

Para Bourdicu dicha analogia se orienta mis a la
parte de apropiacion de los productos (bienes) en
concordancia con {as diferencias de gusto, mis-
mas que corresponden a los diferentes agentes

del campo cultural. Gareia Canclini nos aporta” =

una definicion que se aboca al campo especifico.
Menciona: “es posible definir ta particularidad
del consunto cultural como el conjunto de pro-
cesos de apropiacion y usas de productos en los
que el valor simbolico prevalece sobre los valo-
res de uso y de cambio, o donde al menos estos
Gltimos se confi igusan subordmados ala dlmen-
sion simbdlica”.

Considero esta definicion muy apropiada;: pues
revela un proceso dentro de otro proceso mayor,

** Bourdien, Idew., pagina 21,

* Marx, Karl, Intraduccion_general a_lo Critica de ln‘!
Eeanomia Polinca, .\Iéwco, Siglo XX, 1978, pég. 50.

® tiarcia Canclini, Néstor, £l consumg cullural o1 Mexi-
eo, Mexico, CNC, 1993, ;mgum 24,
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donde los productos de consumo’ cultural tam-
bién ya estan difer dose antes y despuds de
que dichos procesos se manifiesten. Para indagar
en esas diferencias, entramos a la discusion sobre

el las multiples significaciones de cultura existen--

tes.

3.- LAS OTRAS DENOMINA-
CIONES DE CULTURA

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

Las diferentes “culturas™ a que me refiero son
aquellas denominaciones que por tradicion res-
ponden a una separacion dicotomica entre do-
minante y dominadas; hegemonica y subalternas,
nacional mayoritaria y locales minoritarias, elitis-
ta (o alta) y popular (o de la pobreza), etcétera.

Mario Margulis concentra el alcance semintico
de la acepcion de cultura para referirse Unica-
mente a los aspectos superesinucturales dentro
de una formacion econdmico-social. Profundiza:
“Cultura sucle usarse tanto para hacer referencia
a conjuntos muy extensos -como por ejemplo la
cultura de una nacion- como para hablar de un
pequeidio grupo, un sector social, una aldea o una
institucion... Pueblo, sector social o institucion
integran una formacion economico-social y dan
cuenta de ella, pero desarrollan particularidades
que los distinguen: hibitos propios, sub-codigos
comunicacionales exclusivos, derivados de la
accion compartida, de la relacion cotidiana y de

VJorz,c Gon:
de fa cullura hegeménica, sobre la cual mani-

"

a udapmu(m a’ese ;_,mpo humano a un medio
: ,e\ﬂcnor que lu detcrmma ) .

Con "un, pos!ura dlfcrenle menos rcstnngda
zilez expone su punto de vista acerca

fiesta: sahemos ya que no es pomble la exis-
tencia de una sociedad concreta sin que entre sus
clases medie una relacion de hegemonia, que -ya
se ha dicho- no es una ‘propiedad superestructu-
ral’-sino un modo de relacion social conflictiva
que enraiza en o mas profundo de los procesos
de construccion social de sentido™ ¥ Agrega
que ésta es “la capacidad de un blogque de clases
mas o menos solidamente aliado para convertir
su cultura, su manera de definir e interpretar ¢
mundo v la vida, en punto de referencia y valo-
racion comtn del conjunto de las otras clases
que se recorien en la sociedad.” x

En su discurso abre la compuerta a la alternancia
entre la seduccion y la reduccion que ia he-
gemonia cjerce sobre la poblacion y sus agentes,
estipulando que la misma s¢ manifiesta via la
legitimacion, la cual “sc consigue cuando un
grupo de agentes ticne los medios para hacer
prevalecer su definicion de la realidad y de hacer
adoptar esa vision de) mundo como la ‘mejor’ y
la mds correcta... Legitimar es, en dltimo tér-
mino, marcar nitidas distinciones entre {o propio
y lo impropio desde la Optica de un grupo social,
dentro del nivel de las significaciones vilidas pa-
ra todos.” % :

En este flujo de acciones de seduccién imposi- -
tiva, las culturas no hegemonicas se han ‘estu-.
diado como reductos de la vida cotidiana o como
“culturas locales”, postura injusta que limita la’
dimension a priori de cada una de cllas. Respecto.

6

Margulis, Mario, "La cultura popular®, en la. cullura :
popular, Op. cit., pdagina 42. g

> Comzdles, Jorge, Gp.cit., pagina 21.
> Jdem, pagina 20,
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a dicho tfenomeno en nuestro pais, Leonel Durian
aclara v define fa posicion de estas culluras a ni-
vel nacional: “En Mdéxico, frente a una eulura
dominante se da una cutura popular, basada en
las” diferentes tradiciones culturales... Pero la
cultura poputar no es sinonimo de cultura indi-
gena, sino que se trata de un conjunto cultural en
et cual lo indigena es. tan sélo. uno de sus com-
ponentes, porque también participan en ella gru-
pos mestizos  La clase popular es Ja que carac-
teriza a las clases dominadas y estratos margina-
dos de la sociedad mexicana.™ ¥

Muchos otros investigadores sociales coinciden
con Duran, entre ellos Bonlil Batalls, quien ade-
mds se estiende para acercarnos a las maneras en
que se da el control cultural, al cual define co-
mo ta capacidad de decision sobre los elementos
culturales.

Agreua que dichos elementos culiurales son “jos
recursos de una cultura que resulta necesario po-
ner en jucgo para formular y realizar un pro-
pmuu social. Pueden distinguirse, al menos, las

It clases de et s culturales: a) ma-
teriales; b) de organizacion: ¢) de conocimiento,
d) simbalicos y ¢) emotivos.” !

Dichos recursos, al ponerse en juego ya sea por
un actor o institucion, participan de una toma de
decisiones propias o ajenas de los agentes me-
diadores, sobre los aspectos mas relevantes para
ellos y con ef sentido que dichos agentes le im-
primen. Para Bonfll, la dialéctica del control
cultural s aplica mas sobre colectividades, no
sobre individualidades, su significacion es social.

Antes de seguir. resulta obligado aclarar que to-
da toma de decisiones implica la participacion de
un aetor o grupo de actores. concepto que a
partir de aqui entenderemos tal como lo define

w

Durdn, Leonel. "Cultura popular v mentalidades popus
lares” en L.a ¢nltura popular, Qp cit. piginas 6569,

" Bonfil Batalla, Guillermo, o propo v o ajena”, en
La cultura Popular, Op.cit, piging 79.

Martin Serrano: “‘Actor designa indistintamente a
quien hace cosas, a quicn dice cosas y dé quien
sc dicen las cosas que hace o dice... Existe algu-
na - correspondencia entre  las  pautas

{existenciales) que se explicitan en las conductas

de los actores, los controles (sociales) que regu-
lan los comportamientos de los actores; los co-

" digos expresivos que seleccionan a los actores

mencionados y 4 lo que de ellos se mencionn.™

Una vez aclarado dicho concepto, cabe mencio-

- nar Ja clasificacion de cultura que ensaya Bonfil

Batalla, claborada a partir de fa forma en que se
toman las decisiones y se realizan las practicas.
La clasificacion se separa en cuatro conceptos
que versan asi; “Cultura auténoma; el grupo
social posce un poder de decision sobre sus pro-
pios clementos culturales: es capaz de pro-
duciros.” usarlos y reproducirlos. Cultura im-
puesta; ni las decisiones ni los elementos cultu-
rales puestos en jucgo son del grupo social; los
resultados, sin embargo, entran a formar parte de
la cultura total del propio grupo. Cultura
apropiada; los elementos culturales son ajenos,
en ¢l sentido de que su produccion yfo repro-
duccion no esta bajo el control cultural del gru-
po, pero este los usa y decide sobre cllos. Cultu-
ra enajenada; aunque los clementos culturales
siguen siendo propios, la decision sobre ellos es |
expropiada..” .

Como toda forma de control constituye una for-

ma de afectacion y de diferenciacion de los acto-

res y de las practicas que realizan, se debe con-
templar la diferencia producnda en -las - mani- . ;
festaciones resultantes del ejercicio -cultural, o
mejor dicho, de cada practica efectuada. Entre
cada una de esas practicas existen . diversos”
“desniveles”, los cuales reflejan en todo caso una °
posicion. Sea cual sea el nivel y la posicion de log
actores, en el proceso de circulacion cultural se -
dan la interpenetracion y la mezcla de situaciones

32 : >, s NS
Martin Servano, Mamvel,_La_produccion_Social de

Comunicacton, 2a. Fd., Barcelona, Alanza lnlwrwlml‘
Textos, 1994, pagina 223.

¥ fdemy., pigina 81
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intermedias, mlsmas que tieng lug,ar con aha fre-
cuencia en nuestro.campo, desde la plaza hasta
los paalllos dcl ( entro Cultural Tijuana,

Gilberto Glmenez, sngutendo la idea de Alberto
Cirese respecto a los desniveles culturales, plan-
tea que existen dos grandes familias de dife-
rencias: “Jas que son propias de los grupos de-
finidos prioritariamente por el sistema de clases
y, por lo tanto, por el aparato economico de una
determinada sociedad (el ejemplo tipico para las
sociedades industriales seria la clase obrera), v
las que son propias de los actores sociales cuya
dependencia aparcce marcada sobre todo por su
posicion periférica en la organizacion espacial de
la sociedad, a las que caracterizan priorita-
riamente su inscripeion y arraigo en un territorio
determinado, asi como una memoria colectiva
frecuentemente condicionada por especificidades
Ef'cnicas. regionales y de formas de sociabilidad.”

Esta separacion se presenta constantemente en
nuestro campo de estudio, El contacto de los
creadores, los intermediarios y los pablicos, im-
plican la convivencia de tales diferencias en el
seno institucional, tanto en la aplicacion de pro-
gramas y su gjecucion, como en las diversas for-
mas de respuesta,

l.os modos de produccion y la aplicacion del
gusto preserita por Pierre Bourdieu: burguds,
medio y popular tornan la separacion de niveles
en escalas de manifestacion y apropiacion de los
productos culturales, las cuales, en nuestro cam-
po, constituyen un “didlogo litigante” entre los
tres niveles, A continuacion abrevio los pre-
ceptos y los presento por su posibilidad explica-
toria de cada concepto. “1) La estética bur-
guesa: ‘disposicion estética’ y ‘competencia ar-
listica®; ideologia estetizante...el caracter into-
cable de los objetos, ¢l silencio religioso que se
impone a los visitantes, el ascetismo puritano del
equipamiento...cl rechazo sistemitico a casi toda
didactica, Ja solemnidad grandiosa de la decora-
cion y del decoro... ¢l arte por el arte para los

¥ Giménez, Gilherto,_Op i, pagina 83,

anntas. .x,ouc rcslrmydo a través del ‘gusto’ de-
sinteresado’ de quienes log_,ran pcrclblr .y-desci-

* frar la estilistica_.Ia ilusion de fo que se tiene se
* debe no a lo que se tiene, sino a lo- que se es...la

cultura es un'don,. 2) La estética de los sectores
medios: constituida por la industria cultural y al-
wunas practicas como la fotografia...las obras de
arte medio; la adaptacién de textos, peliculas or-
questaciones, ctc... la cultura media constituida
por ‘las obras mayores de las artes menores’ y
‘las abras menores de las artes mayores’. .el cir-
co, la opercta, las corridas de toros...la fotogra-
fia. 3) La estética popular: estética pragmatica
y funcionalista...preferencias artisticas v eleccio-
nes de ropa, muebles o maquillaje sometidos al
principio de ‘la eleccion de lo necesario’. en el
doble sentido de lo que es técnicamente necesa-
rio, ‘practico’ y lo que es impuesto por una ne-
cesidad econdtnica y social que condena a las
gentes ‘simples’ y ‘modestas’ a gustos ‘simples’
y ‘modestos’ ...renuncia a los beneficios simboli-
cos y reduccion de las practicas y de los objetos
a su funcion utilitaria: el corte de cabello
‘limpio’, la ropa ‘simple’, los mucbles
‘solidos’...pero por otra parte, cultura de la resis-
tencia como el arte de beber y del comer, la soli-
dandad la defensa de las manifestaciones de gru-

» 3

po.

El didlogo entre los niveles se hace notar y queda
manifiesto en la seleccion, circulacion y consumo
de las practicas en el seno det Centro Cultural
Tijuana, sede de nuestro analisis del campo cul-
tural -tijuancnse. En el dialogo intervienen una
escalada de manifestaciones culturales, encami-
nadas a la apropiacion del capital simbolico des-
de sus propias perspectivas, en convivencia con

las formas de manifestacion de la cultura global o
constituyendo la oferta y la de- ©
manda.de practicas culturales que se suscitan

hegemonica,

cotidianamente en ¢} Centro.

* Bourdien Pierre, Sncmlngm v cultura, ()gcu /m‘gln
26-31




4.- ENTRE CULTURA REGIO-
NAL Y CULTURA CENTRAL:
N FENOMENO PARTICULAR

Establecer una disertacion dialéctica entre dos
conceptos como el de centralismo y regiona-
lismo. implica enfrentarse a una especie de dia-
logo de sordos. No obstante el reto que antecede
a nuestro empefio, tratar¢ de significar lo mds
sencillo posible los conceptos y la trascendencia
que tales ismos tienen para la vida 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 tijuanense.

Et concepto de centralisma se refiere a la ten-
dencia v manifestacion del ejercicio del poder
politizo. economico, social o cultural en un pais
o nacion, concentrandolo en un polo de dominio
central, concertado o impuesto. y con caracter
legitimo. La amplitud de esta definicion implica
el ¢jercicio del poder a través de una forma de
gobierno, en la que sc expresa una detentacion
de fuerzas que controlan el capital ( en todas sus
expresiones: material, ideologico y simbolico) y
los medios de control para su sostenimiento.

Como sistema, ¢l centralismo se impone, se
rehusa a ceder el control a la periferia. El cen-
ralismo *..en la actualidad dificulta la admi-

nistracion pablica y proveca un aumento de bu--

rocracia; anula la vida de las comunidades loca-
les y en los estados plurinacionales elimina las

actividades y aspiraciones de las minorias na--

cionales™, **

Por su parte, el regionalismo es un concepto
que define la concentracion de futerzas sociales,
politicas, econdmicas o culturales en la defensa y
reforzamiento de una forma de expresién propia
ante las tendencias centralistas de un pais o glo-

4 § . .
* knerclopedia_Salvar_Diccionario, Barcelona, Salvat

Faditores, 1976, Toma 3, paginu 740,

balizadoras de un commeme o}
llnI\CTSO lf.‘lTLSll'C T

El fmomcno reuonallsla se da en dwers'os'g,r.«y
dos, épotas 'y enclaves Leoyaf cos, como una
manifestacion: de; defensa;; Es un monmxcn(o, .

dente al r o’de la”peculiaridad_cul- -
tural de una determinada region dc un pais” i

Cuando nos abocamos al estudio de un'campo -
cultural inserto en una region sui géneris, la mds’
lejana del centro de la Repiblica Mexicana, en -
los margenes colindantes con el pais mas rico del
planeta, es sumamente importante tener en con-,
sideracion este fendmeno de lucha entre lo re-
gional v lo central, pues es-nuestra plaza una -
muestra ejemplar, un espejo de esa pcculiar lucha -
permanente por la peculiaridad socio- polmcoA :
cultural.

El cambio en la orientacion centralista que ha di-
rigido al pais de manera cuasipermanente, pro- -
viene no solo del interior del gobierno, sino del
sistema politico mismo, donde los intermediarios

politicos se van modernizando, cediendo-a‘las <
exigencias delos poderes regionales o tratando
de conciliar por olros vv.hlculos los |ntereses co-
nunes.

Es indispensable considerar' como un hecho la
existencia de expresiones de poder regional, pues
aun considerdndolas condicionadas 2 la. fuerza
del poder federal, son manifestaciones “del do-
minio que en un area o regidn ejercen grupos -
poderosos que controlan los recursos naturales
del lugar, dominan a los grupos populares a tra-

vés del cjercicio de las funciones burocraticas lo-

cales y que detentan el liderazgo de las organi-
zaciones que conforman el sisterna institucional.™
ki E

" Osmanezyk, Fdmund Jan, Enciclopedia Mundial de”

Relacianes Iuternacionales y de la ()\l A lléxlcu FC
1976, pdgina 939.

™ Carrales, trma Teresa, “Heter siddaid del Estado ¥ - .
conflictos reg “ et Revista Mexicana de Sociol

gia, 182, HS-UNAM, Afo 44, Vol 44, No,
marzo N2, pdginay 123-14.
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La idea de que el regionalismo.crece o se hace
oir, puede tener muchas perspectivas, no obs-
tante, es una realidad que en nuestros dias, las
manifestaciones de autonomia e independencia
del poder central se escuchan y delinean de mu-
chas mancras. Un ejemplo de cllo son los cam-
bios de estafeta en la administracion de cinco
estados, ahora bajo la tutela de la oposicion, y
los brotes de inconformidad por motivos potiti-
cos y sociales diversos en estados como Ta-
basco, Guerrero, Yucatdn y -con marcada pre-
sencia- Chiapas.

El espiritu del regionalismo en Baja California
reviste caracteristicas similares a las de todas las
ciudades fronterizas, las cuales entientan el reto
de extenderse con su voz hacia dos polos tan
aridos, extensos y abstractos como el alma del
desierto, ¢l de mostrar su avance y su dominio
sobre la tierra que las vio nacer a los centros de
poder capitales. Ademas, posee caracteristicas
peculiares a las de la zona noroeste del pais, de-
limitada politicamente en los estados de Sonora,
Sinaloa y las Californias, separada por el trazo
topografico impuesto por la cordillera montafio-
sa occidental y por la imperdonable distancia.

El aislamiento geogrifico de la peninsula ha sido
factor importantisimo para la bisqueda de afian-
zamiento de sus ciudades como centros econd-
micos, politicos y sociales. La pujanza y el brio
de sus habitantes, hace de ellas puntal de orgullo
para la consideracion de! mundo fronterizo cali-
forniano como un modelo ciertamente peculiar.

En relacion al sentir de la ubicacion en las ciu-
dades fronterizas, el precepto regionalista -ex-
presado en todos los campos ademas del cultu-
ral- parece nacer de la ticrra y de las acciones de
los hombres que la habitan y la transforman, de
la que toman y dan vida. Macario Aguirre lo ex-
presa claramente: “Nuestra condicién humana
nos hace descubrir el mundo al que llegamos,
donde viviremos, a partir de un centro: nuestra
casa, de clla partiremos hacia otros centros, tu-

gares en que los diferentes aspectos de nuestras

personalidad se iran mdnifeslando' y afinnando al:

cjercitarlos y. el regreso a nuestra casa, identi-
ficada con nuestro propio yo mtcnor serd el vol-
ver a |a iniciacion de nuestro ser en el mundo. al
encuentro con nuestras raices que nutren esumu-

lan y confirman lo que ‘somos, que nos dan -

nuestro scntldo de identidad,” e

La desccnlrah?acmn propuesta por Iﬂ Subsecrc- e
-taria de Cultira a través de la creacion del Pro-
grama Cultural de las Fronteras ¢n’ 1983, muestra -

una preocupacién :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 los habitantes de las fronteras y
orientado a servir a los sectores mayoritarios de
la poblacion.” **

Surge precisamente con el régimen de Miguel de -
la Madrid, y se instala en el Centro Cultural Ti- -

juana su sede, ambas administraciones son “en-
cargadas & una.misma “persona . (Lic.” Rodolfo

Pataky Stark). La necesidad del didlogo ante el . -

creciente rechazo a todo aquello que viene “del

centro”, manifiesto en las ciudades fronterizas’y- -

en particular en ésta, motivo el acercamiento, El
vehiculo para ello fue el Programa.

Aunque en los,otros campos de accion -politico,
economico- . se” manifiesta de manera sobresa-
liente, las caracteristicas del campo cultural dan,
en la mayoria de los casos, la fuente de inspira-
cién para que el pensamiento regionalista se ex-
prese con mayor pasion. !

® Aguirre Puente, Macario, Memoria colectiva de la
tmagen urbana de una ciudad fronteriza, en Primer Foro

de Cultwra Contempordnea de la Frontera Norie de Aé-
zico. México. SEP-PCF, 1987, pdgina 29. .

* Reves leroles, Jesis_Programa de Desarrolln ¢ ullu-
ral de las Froweras, Tijuana, SEP, 1983, Palahras Iunu-
girales, Lo

W Recordemos que campu cultural abarca el capital por
el que los actores v grupos de actores culmrnl('\ se en.
Jrentan pura Io,grar la detencidin del poder qu
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.Tal manifestacion constituye una exaltacion de la

existencia de codigos'y. lenguajes de expresion
propios dentro de la universalidad impuesta por
el centro, y a cuyos patrones responde con inde-
pendencia y. autonomia, principios -cstos dos al-
timos- que impelen al rechazo y a la con-
frontacion abierta expuesta a traves de muy di-
versos medios.

La reunion de estos conceptos en ¢l campo cul-
tural implica f2 bisqueda de una conciliacion de
términos que s¢ repelen, pero que al mismo
tiempo son complementarios. Aun cuando pare-
cen mostrar posturas opuestas e irreconciliables.
se dan en el terreno que ta politica les ha impreso
y que los constituye como un [rente en el que
quien mas gana es el que logra la conjuncion de
las dos fuerzas, ¢l que puede hacer usufructo de
las dos posibilidades. pues en el campo de la
cultura, la lid muestra las dos facetas, actuando
en disputa y connivencia al mismo tiempo.

Una manera de resumir un pensamiento origi-
nario de la region se muestra en las palabras si-
guientes: “Todo arte es regional porque el hom-
bre que lo crea pertenece siempre a una region,
porque ¢l hombre que lo crea toma conciencia de
si mismo gracias a ella. La conciencia de un artis-
ta parte del lugar en que todos los hombres lo
miran, en que otros hontbres viven. ...Todo arte,
asi, es de un pucblo, y por la conciencia que de si
mismo ese pueblo tenga. parte de aquello que lo
transforma y que lo hard permanccer. Esa con-
ciencia es la piedra militar de la identidad de un
pucblo, porque su consentimiento de ser ¢l y no
otro. es su conciencia de la cultura, y al fornale-
cimiento de esa conciencia se dirige el trabajo del
artista, def escritor, del poeta; un pueblo sin me-
moria puede ser absorbido, anulado, por la cultu-
ra de otro pucblo, por una cultura mis poderosa
de un pueblo mas poderoso.” ¥

ta lograr la realizaciin y ln permanencia de sus pricti-
cay.

¥ Iiseurso de Carlos Montemayor en la ceremmnia’ de

inquguracrin del Pronero Foro de la Cultura Contempo- - -

En este ejemplar discurso se establece mucho de
ese senlir que el nortefio (v por extension el ba-
Jjacaliforniano) tiene con relacion a sus acciones,
motivadas por aspiraciones auténticas (que pue-
den provenir de motivaciones de muchas partes)
v que para manifestarse deben hablar por si mis-
mas, tomando c¢jemplo y desdefiando « Ia par, los
esquemas que los imperios del sur y del norte le
tratan de imponer. De ahi el conocido rechazo
natural de buena parte del hombre fronterizo a la
transculturacion anglosajona y su portentosa ‘de-
fensa de la identidad de mexicano. También de
ahi el tipico y cada vez mas enriquecido y enar--
bolado antichilanguismo, - la expresion libre y
contestataria de hacer su voluntad en la tierra de

“los de aca, los del desierto, los que si sabemos -

que onda, camarada”, ;O no, compa?

La identidad cultural en el bajacaliforniano no "
esta constituida por una sola,. como tampoco lo
esta aquella idea simplista de identidad unica del
> que se establece tinic a partir de.
simbolos y es:ereoupos como el del chlle verde
¢l tequila y la misica ranchera.. .

Debido a la pertenencia a culturas diferentes de
todos aquellos que han llegado 'y hech :
juana su segunda casa o el lugar para
ulumos dias, luego de todo-intento’ anhelado de

rentes, conforman un frénte que al mlerrelac
narse -a pesar de los choques na:urales o amﬁ

por establecer pumos de identific cacnon, asuntos yT
loplcos en:los’ cuales hay ' reciprocidad “o “coe-" -
xistencia mas o menos permanente.”. ¥ e

- rdned_de_la_Frontera_Norte_de _Mexico, Mdixico, .SI P

,I‘mgmmn Cultural de lay Fronteras, 1987, )
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L.a transculturacion generada por el intercambio
con ¢l exterior, la cual es inevitable, y la hibri-
dacién generada por la convivencia de culiuras
propias que se fusionan, se afectan unas a otras y
se alieran (enriqueciéndose o deteriordndose)
con el tiempo, dan un cuadro de la ciudad de
Tijuana que la ¢leva al grado de cosmopolita. “El
caracter multicultural de la ciudad se expresa en
el uso del espafiol, el inglés y también en ias len-
guas indigenas habladas en los barrios y las ma-
quiladoras, o entre quiencs venden artesanias en
el centro”™.

La existencia de este fenomeno hibridante refleja

el valor con que las manifestaciones de culturas

diferentes se afirman, en dicha coexistencia, en la ..

busqueda y encuentro con’ algunas formas de
identidad que las distingan:

l.a necesidad de la identificacion en su propio
entorno con los valores que se han ido forjando
aqui, en la zona fronteriza, en ¢l mundo que no
es ni de alld al sur, ni de alla del otro lado, sino
de aca mismo, se expresa de distintas formas.

El rechazo a los proyectos y procesos
“misioneros” de la federacion, de actividades
culturales propiciadas por ¢l gobierno central son
¢l pan de cada dia. “Ante los programas naciona-
les destinados a ‘afirmar la identidad mexicana’
cn la frontera norte, los bajacalifornianos argu-
mentan que cllos son tan mexicanos como los
demas, aunque de un modo diferente. Sobre ‘e
amenaza  de  penetracion  cultmral  nor-
teamericana’ dicen que, pese a la cercania geo-
grifica y comunicacional con los Estados Uni-
dos, los intercambios comerciales y culturales
diarios les hacen vivir intensamente Ja 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.”

" Garcia Cancleni, Néswor, Culturas hibridas, Estrate-

Hduray jupriday, caraies -

gtay_parg_entrar v_solir de lamodernidad, . Meéxico,
CNCA-Grijalho. 1990, Col. Los noventa, pagina 295,

" fdem.. phigina 304,

No se trata de romper de tajo un frente que pue:
de durar muchos afios més -0 quizd nunca desa
parezca-, pero si de hacer consciente que la po--
lémica entre lo regional y lo central, tiene unas

raices que no provienen de hace poco tiempo, si-

no que han crecido a la par del nacimiento y de-
sarrollo de la region misma,

De hecho, la confromacmn adqunerc el molde dc,
toda lucha que se manifiesta en contra de la into- -~
lerancia y la no aceptacion del otro, de todo tipo
de.coercion a aceptar el imperio’ de las ideas, los
actores y las précticas en un solo sentido, sin re-

. ciprocidad., del centro de las decisiones.

En esa-dialéctica, aparecen otros conceplos con
los cuales podremos integrar la demarcacion
teorica basica de nuestro estudio, los de comuni-
cacion piblica v de sistema de comunicacidn
institucional.

5- PRODUCCION DE CULTU-
RA Y COMUNICACION PU.
BLICA

Hemos hecho notorias las diferencias entre la
produccion de bienes materiales y la produccion
de bienes espirituales (simbdlicos) dentro de una:
formacion social. También se han marcado las -

diferencias de conceptos de ‘cultura a partir. de -

clases sociales y de puntos de vista estéticos co- -
rrespondientes a esos estratos. Asimismo, e ha

delimitado la distancia entre la forma de haccr,

cultura regional y cultura central.

Cabe incluir ahora en esas formas dicotomicas un -

nuevo  concepto, el de produccion” de - infor-
maci6n. Se hace necesario.para ello retomar las
categorias propuestas por  Manuel

rrano, en su Teoria de la Producc n. Socnal de )

Comumcacxon




Antes que nada, tengo que admitir que la colin-
dancia terminologica cntre la propuesta bour-
dieana y la de Martin Serrano, me ha hecho con-
siderar a éste altimo, en vintud de que es justo el
ambito en el que se desenvuelven los topicos de
la promocion cultural, en el que el esquema de
comunicacion institucional opera deliberadamen-
te. Sus conceptos de comunicacion piblica v
sistema de comunicacion institucional se vuclven
materia obligada.

Martin Serrano define el concepio de comuni-
caciin poblica. como aquélla proveedora de
informacion necesaria para la reproduccion de la
sociedad. Dice que ésta es una “forma social de
comunicacion en la cual la informacién se pro-
duce y distribuye, por ¢l recurso a un Sistema de
Comunicacion especializado en el mancjo de ia
informacion que concierne a la comunidad como
un conjunto ” **

Afiade que una caracteristica de la comunicacion
publica es que requiere de sus propias insti-
tuciones, o def apoyo de una organizacion dis-
tinta, frente a la comunicacion que se establece
en los sistemas de parentesco.

A dicho término se agrega el de Sistema de
Comunicacion Institucional (SCI), el cual de-
fine como “Organizacion especializada en la ob-
tencion, el procesamiento y la distribucion de
informacion destinada a la comunicaciaon publica,
cuyas caracteristicas ¥ cuyo funcionamiento es-
tan explicitamente legitimados y regulados; a la
que se le asignan determinados recursos materia-
les y humanos.” **

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

< o .
Y Martin Serrano, Martin, La produccion so-
wgl. Op it pagina 72,

* ldem, Pigna °3

distribucion” (en una. palabra, el uso) de la in-
formacion en la colectividad. Los rasgos se re-
sumen en |.- reconacimiento social de institucio-
nalidad, 2.- especializacion en informacion insti-
tucional, 3.- tratamiento diferencial de ia infor-
macion pablica. 4.- autoridad y confiabilidad de
la informacion publica. 5.- seleccion tacita de
comunicantes.

Transeribo dichos rasgos tomédndolos integra-
mente del texto original, pues su importancia
explica la amplitud de la definicion, pero sobre
todo, porque en la institucion se lleva a cabo una
correspondiente especializacion en  Funciones
comunicativas, diferenciadas de alguno de los
cauces de interaccion que exista en el seno de la ;
sociedad en estudio. :

“].- La organizacion que tenga a su cargo la co-
municacién publica sera considerada una institu--
cion de la comunidad, sin perjuicio de ‘que se -
constituya sobre la base material y formal de or-:-
ganizaciones que satisfacen necesidades . pri-:. .
vativas de determinados grupos.

2.- El sistema destinado a la comunicacion’ pi-:
blica se especializa, de modo prioritario y a veces
exclusivo, para tratar con la clase de informacion ;.
que interesa o afecta a las instituciones SOClaleS, i
sin perjuicio de que, ademas, entre sus usos co-
municativos figure e! intercambio de informacion |
que concierne s6lo a determinados grupos o su-
jetos particulares. :

3.- Los temas de los que cabe comunicar por un
sistema de comunicacion institucional y el modo *
en el que deben de ser tratados estan prescritos
mas o menos formalmente, sin perjuicio de que,
eventualmente, ademds se traten Olros no regu-
lados. Ese tratamiento diferencial de la infor- -
macion pablica contribuye a que los miembros de
la comunidad la distingan de cualquier otra, jn- . -
cluso de la informacion puablica ‘elaboradapor .
otros grupos. Cualesquiera que -sean’las: pres:
cripeiones que sirvan para diferenciar la: comu-
nicacion institucional se encontrara que: | lo
terios ‘informacion de interés colectivo’/: verst




‘informacion de interés particular’ y “tratamiento
informativo propio de nuestras ‘cosas’/ versus /
‘tratamicnto comunicativo, propio de. [as’ cosas
ajenas’ estan en fa raiz de su espec:ahzncmn co-
municativa. .

4.- La informacion publica ritualmente bien ela-

borada, cuando circula por un cauce comunica-

tivo institucional,” goza de. la_presuposicion de -

que es confiable y de que propone un punto de
vista autonzado

5.- El sistema tiene establecido quiénes pueden -

intervenir como. comunicantes, en qué ocasiones
y a veces en qué lugares, cuando la informacion
concierne & temas que tiene reconocido su carac-
ter de interés ptblico.” *’

En sus distintos trabajos, Martin Serrano argu-
menta que hay muchos modelos que han servido
para explicar los fendmenos cuiturales, y por en-
de, comunicativos. Sefiala que por pertenecer a
las ciencias sociales, el modelo adecuado para
explicar la produccion social de Ia comunicacion
es ¢ de fu_mediucion. Esta dltima “pretende
ofrccer un  paradigma adecuado para estudiar
todas aquellas practicas, sean o no comunicati-
vas, en las que la conciencia, las conductas y los
bienes entran en proccsos de interdependencia™.
* Después amplia: “E paradigma de la me-
diacion es un modelo que trabaja con los inter-
cambios entre entidades materiales, inmateriales
y accionales. Esta especificidad explica que re-
curra a analisis logicos, y que cuando se aplica a
procesos historicos, se apoye en una ldgica dia-
léctica y genere modelos dialécticos™. **

Si bien el Cecut no es un Sistema de Comuni:’

cacion Institucional en si mismo, si constituye un

sistema organizacional cuyas funciones estan -
dentro de todo el proceso de produccion-circu--

lacién y consumo- dirigidas a pitblicos muiltiples,

 ldem, peging 73-74..
® Jden., pagina 2.

¥ ldem., paginag 22

por lo cual utiliza v desarrolla practicas comunes’

- af SC, lo que implica la utilizacién'de formulas

de Comunicacion Piblica en cl scnudo dc ésta
definicion.

Mirar al Centro conuna ‘pcr_spccli\"a -asi’nos
permitira acceder a algunos descubrimientos que
pueden resultar reveladores de ia composicion de. -
un campo al cual todavia Je quedan_ pendientes
una larga lista de estudlos cl Campo Cultural de
la ciudad de Tuuana

La riqueza dc pcrcépcionés y maneras de pensar
que participan en fa dinamica del campo-y -como*
derivacion-"de nucstra sede, se podra apreciar al
revisar los actores y las practicas clasificadas por
subcampos culturales, y se podra’ descubnr un
abanico de of‘cna muy ampllo -

Un e_lcmplo que pretende ser un verdadcro acer-
camiento a los actores y las practicas del Centro
Cultural Tijuana lo constituye este estudio.. Sin
embargo, quedard mucho por. mostrar de lo que
regional y federalmente se procesa. Faltan estu-
dios para aprehender los procesos de creacion y
produccion, de intercambio. y circulacidn, asi
como investigaciones avanzadas sobre précticas
de consumo en los terrenos particulares de acto-
res e instituciones, Para nosotros, el presente es
un avance en la bisqueda del anilisis de un-1e-
rreno todavia mlrmcado y con mucho: por co-
nocer.



CAPiTULO 11

EL CECUT EN EL
CAMPO CULTURAL
TIJUANENSE

E£n el presente capitulo se desglosan las caracte-
risticas geoyrilicas y poblacionales de la plaza en
la que se sitia el Centro Cultural Tijuana, para
inmediatamente destacar las peculiaridades de su
campo cultural, registradas someramente en un
pequefic mapa cultural. Luego se narran los
acontecimientos que dieron origen al Cecut, cl
establecimiento de sus objelivos por parte de los
organismos que lo constituyen y un bosquejo
sobre su desarrollo inicial, asi como la estructura
organica que lo compone, dando prioridad al
desglose de actividades de todas las dreas rela-
cionadas con la promocion. Después se expone
una configuracion de los catorce subcampos
culturales del Centro, en los que se mueven los
distintos actores con sus practicas culturales, con
una breve explicacion sobre su naturaleza y las
areas del Centro que tienen conexion con ellos.
Esyos subcampos se pueden ver mas ampliamen-

te desarrollados en los apéndices que se encuen-
tran en la parie posterior-de este trabajo. Final-
menie sc presenta la importancia que tienc la
Promocion en el Centro, a partir de las distintas
apreciaciones que tienen los actores que en él
intervienen y participan.,

1.- UBICACION DE LA PLAZA,
LA CIUDAD DE TIJUANA

Tijuana en 1995 es una ciudad con 106 afios de
haber sido fundada. En su seno se inscribe el
movimiento demografico y econémico mas di-
namico y ascendente de la frontera norte de la
Repiblica Mexicana. Ubicada en el rincon mas
lejano de la capital metropolitana, alli donde
"empieza la patria®, o donde estda "la entrada
terrestre mas segura a la tierra del dolar”, Tijua-
na se levanta al lado del estado més poderoso de
los Estados Unidos: California, para constituirse,
a los ojos de cuantos la conocen, en "la ciudad
mas visitada del mundo”.

El incremento en los asentamientos humanos por
todo el estado, con preponderancia en esta urbe
magica de solo 1727 kilometros cuadrados de

extension, ha tenido una evolucion desaforada. :

Los datos cstadisticos de! Censo de 1990 're-

portan que ¢l 52 por ciento de la poblacién total

de Baja California, corresponde a la ciudad de
Tijuana, misma que esta situada en ¢ municipio
mas pequefio de los cuatro existentes. Curiosa-
mente, dichos municipios tienen sus cabeceras a

! Censo Nacional de Poblacion v Vivienda - 1990, Aféxi-
co, INEGL Cabe mencionar que muchos de los resulta-
dos de este censo han sido cuestionados tanto por inves-
tigadores como por gente informada, por la operacion
deficiente que privi durante la realizacion de la encreste
en muchos puntos de la Repiblica, entre los gue se in-
cluye el estado de Bya California. Sigue siendo factor
de discusion y polémica la cuantificacion de la poblacion
resdente v la flotanie o de transito en Tijuana. A pesar
de ello, la proporcion que ésta tiene establecida en rela-
citin con las demis andades del estado, s se correspon-
de con loy datos del Conso,




no nds de’450 kilometros de distancia (la mayor
es la habida cntre Mexicali y Ensenada) entre una
y otra, lo que'i un flujo pobl | inten-
50, quiza ¢l mayor de todos los estados del norte.

Ll erecimiento de fa poblacion ha fomentado el
desarrolio de todas las dreas de la produccion.
“Entre las actividades econdmicas mas importan-
tes de la ciudad de Tijuana sc encuentran las que
agrupa el sector terciario. En 1986, este sector
concentrd ¢l 65.7 por ciento de la poblacion
ccondmicamente activa. Dentro del mismo se
encuentran incluidos los rubros de comercio, con
un 27.8 por ciento de poblacion economicamente
activa total, y el de hoteles, restaurantes y bares
con un 5.9 por cicnto, respectivamente, Los ser-
vicios de transporte, gobierno, establecimientos
financieros, educativos, domésticos, téenicos y
profesionales y otros servicios concentran el
restante 32 por ciento de la poblacion economi-
camente activa ocupada, 2

Los aumentos cuantitativos de la poblacion de
Tijuana han traido consigo los efectos tanto po-
sitivos como negativos que toda urbanizacion
acclerada conlleva. Son muchos los factores
contemplados en esta transformacion: la instau-
racién de una planta de industrias maquiladoras -
con y sin chimeneas- en crecimiento sostenido; la
formacion de aglomeraciones habitacionales de
tipus diversos --Infonavit, crédito medio, inva-
siones legalizadas y fraccionamientos planifica-
dos-; la construccion de una infraestructura tu-
ristica y financiera acorde con la afluencia nacio-
nal ¢ internacional de visitantes, la apertura de
espacios recreativos y deportivos del mundo
pluricultural del Noroeste de México, etcétera.

I.a posicion estratégica de Tijuana en el orden
geo-éecondmico-politico-social, la convierie en la
ciudad fronteriza mas importante del pais. En los
ihimos afos se le ha considerado la cuana ciu-

¥ firingas, Nora L.y Carrilo 1, Jorge, CGrupos de viy-
Lantes v acividads a. Tipseana, Cole)!
1991, piigina 111 Tomado de una cita desarrollada por
Maria Fugema dAnguiano en el estudio Tijuana: M-
graciein inducumentada p senvicios mristicos.

dad en importancia econémica-social de todo el
territorio nacional. La condicion de cercania en-
tre Tecate y Mexicali (industria ligera y desarro-
flo ‘agricola) y Ensenada (agricultura, pesca y
puerto internacional) privilegia todavia mas su
situacion de punto intermedio cnire eilas y la
sexta ciudad mas grande de Estados Unidos, San
Diego.

La tierra de la Tia Juana ha sido testigo de cam-
bios substanciales en su historia. Desde los afios
veintes, en que las leyendas ociosas la apabulia-
ron retratandola como el centro de la vida galan-
te y del jucgo de la comarca, hasta su inclusion
en el concepto que pugnaba por la construccion
de una sola nacion; desde la instauracion del
anhelado milagro mexicano hasta la rupiura det
sistema con las generaciones beat y punk; desde
el resonado auge de salvacion por ol petroleo
hasta la agudizacion de la crisis economica mas
grande que ha conocido el pais ¢n toda su histo-
ria contemporanca.

Un dato trascendente en la historia de nucstra
ciudad es que se encuentra en el primer estado
con un gobierno de oposicion en toda la Repu-
blica, mismo que ha sentado un gran precedente
para la escritura de los hechos del presente y del
futuro cercano, como lo es la proliferacion par-
tidista, la consolidacion regional bipartidista'y el
estado permancnte de profundo cambio en ¢l
sistema politico nacional.

Acontecimientos como los mencionados arriba,
de origen externo a las decisiones locales o de la
region, han sido factores determinantes en la
evolucion historica de Tijuana. Sus actuales
condiciones politica, econdmica y social, con-
forman un marco sociocultural amplio en el que
el fendmeno ludico-turistico tiene un sello muy
panticular. “De los cien afios de vida que tiene la
ciudad noventa han estado conformados por el
cardceter turistico. Algunos acontecimientos tu-
risticos han sido desfavorables y han significado
graves dafos par ala economia local; otros, por
¢l contrario, han contribuido decisivamente en su
desarrolio. pero todos ellos han estado marcados
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por fa influencia dnucm o indirecta de Estados
Unidos.™

Es imprescindible ‘recordar- que la condicion
lronteriza’ de la plaza hace mas complejo ol fe-
nomene social en ¢l cual se desenvuelve la po-
blacion. la cual registra procesos permanentes de
adaptacion v cambio social. “Gran parte de esos
procesos de cambio no son econdmicos. o no
son exclusivamente economicos. El erecimiento
de la poblacion a un ritmo mas ripido que las
oportunidades de trubaju, que la construccion de
viviendas v servicios, provoca tensiones entre las
expectativas de vida moderna con que se arriba a
la fiontera y ¢l desempleo o subempleo, la pre-
cariedad de la subsistencia, los nuevos habitos
que deben ir adquiriendo los recién llegados La
mescla de grupos einicos, lenguas y costumbres
de tan diversas regiones engendra relaciones
complejas.”

Al tratar de comprender lo complejo de tales
relaciones, los investigadores sociales han arro-
jado valiosos datos sobre la estructura social, los
movimientos populares, la transformacion eco-
nomica, el desenvolvimiento politico y la movili-
zacion en la escala social de nuestra ciudad, entre
otros campos de estudio Todos estos estudios
suman aportaciones que. de una u otra manera
repercuten en el campo culural, donde ta refini-
cion y redetinicion de identidad v de pertenencia
a grupos v culuras establecen una nueva, cam-
biante y generosa complejidad.

2.-  COMPOSICION DEL
CAMPO CULTURAL ~ "EN
TIIUANA: INDICIOS

b fdem., en “Diagndstico del Sector. Turistice en Tijua-
na de Nura Bringas, pagena 22

! Garcia Canclini, Néstor, Lourdes Grobet v Pairncta
Safa, Tinana, lu casa de_toda la gente, Mévico, PO,
1990

La_ dificultad de definir y desglosar ‘de’ manera

) umlormc o global los, fendmenos culturales” de

una urbe fronteriza,” en la que los choques cultu-
rales representan: sucesos enteramente *cotidia-
nos, lleva a pensar gue los mismos se vuelvan un

objeto de estudio engorroso y aparentemente.”
inaprensible.  Esto es, entre verdad y mentira,

una realidad que se aproxima cada vez mis a lo
primero. *

Se ha discutido bastante, se ha indagado a través
de foros, encuentros y debates la singularidad de
los fendmenos culturales (transculturales, diriase
mas apropiadamente) de la frontera bajacalifor-
niana. Se ha confirmado una y otra vez que la
ciudad de Tijuana vive estos fenomenos 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, fisicamente muy extendida, “fragmentada
por la disposicion irregular del 1erreno y las mar-
cadas divisiones socioecondmicas, que se mani-
fiestan en bruscas scparaciones barriales, hace
posible todavia una experiencia compartida del

conjunto de la vida urbana Pese a la corta histo-

ria en comin de la mayoria de los habitantes, no

s¢ ha perdido esta vision global, como ocurre en

las megalopolis o en otras ciudades grandes con
crecimiento desestructurado.™

De acuerdo con las aportaciones de Jesus Galin-
do sobre la cultura de nuestro pais, en las que
extiende su investigacion por mapas de campo y
regiones, en ¢l ejercicio de contrastacion con

* Existen estushos sociales v culturales muy importantes
coma os de José Manuel Valenzuela, )_la_brava ése,

cholos,_punks v chavos banda, Tijuana, Colef. 1991; de
Fictor Hejamdro Espinoza Ualle,_Don crispin,_wna eroni-

ca fronteriza, Tijuana, Colef. 1990; Norma lglesias,_La
Hor mis hella de la maguiladora,_nstoras de vida de la
nuger obrerg en Timana, B.C. Moxico, SEP € 'Ljimlu('\',
T983, Col Frontera; Vietor Klagsbriows fcomp.y, Tijna-
ng,_cambio sacial v migracian, Tijuana, Colef, 1988, v
muchos otros ms, en los que se muestra wna gran preo-
ctpactan por avanzar e ese terrenu. No vhstante, claro,
Juadea mucho mas por recorrer

“tiarcia Canclini, Grobet v Safa, Op. cit., pdgina I8,
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nuestra realidad - inmediata, confirmamos - que
e!‘ccuvamentc, en lo referente a la region noroces-
te en la que se inserta Tuuana a vida cuhuml
institucional en escala colectiva la promucven las

universidades y los g goblcrnos estatales. En forma:
civil ¢l movimiento ‘es menor 'y de efecto micro :

social. La cultura popular tiene fuertes referentes

rurales de tipo ranchero. Tuuana y olras cmdadcs g

fronterizas - viven- la “emergencia de una nueva
configuracion cultural urbana, por mxgrnclon y
contacto con Estados Unidos™.

En este marco socio-cuhura) de crecimiento se

inserta la creacion del Centro Cultural Tijuana;

{Cecut), el cual, de manera adyacente a la for-
macion de otras instituciones, marcan el hito que
la década de los ochentas ha significado para fa
constitucion de lo que se conoce como la nueva

Tijuana. Este concepto corresponde & la trans- -

formacidn en la fisonomia de un drea urbana que
crecid con la Gltima década mas de cuanto pudo
haber crecido en treinta afios atras.

Nunca como en ese lapso recibio Tijuana nuevos
hijos adoptivos, pasajeros en transito, capitales
phblicos -y privados, nacionales y extranjeros,
amén de un significativo flujo de mentores en las
fracciones formativas de todas las dreas del co-
nocimiento tedrico y aplicado.

La investigacion la educacion y Ja cultura tuvie-
ron en esos afios el mas amplio impulso que se
registrara en e} centenario de vida de la ciudad.

Un cjemplo de cllo es la creacion de El Colegio ™ -

de la Frontera Norte, conectado directamente de
El Colegio de México, y el nacimiento de la Uni-
versidad Tberoamericana Plantel Noroeste,  den-
tro del Plan Nacional del Sistema Ibero con au-
tonomia propla. (Ver mapa cutural en Apéndi-
ces)

También surgicron en dicha década cf Centro de
Investigaciones- Historicas y la Escuela de Hu-
manidades de [a Universidad Autonoma de Baja

* Galindo Caceres, Luis Jesus, Cultura mexicana en_loy

S0, _apuntes de wmetodvlogia v _andlisis, Colma,
versidad de Colima, 1994, pagina 93-94.

Cah('orma { UAB(.), para tratar de cubrir el reza-

+ go'que acompaﬁa a todo avance tecnoloyco en
su contrapam. humamstlco socnal SR :

Cuhura de Baja Cahforma « ICBC) y dei Centro
Cuttiral fjuana; A estas’ instituciones se agregan
o’el [nstituto de Cultura'y- Arte Lati-

" noamericano, la Banda Municipal.de Tijuana, el
Ballet de Camara de {a Frontera, la Camerata, los

grupos folcloricos 'y los talleres de Extension

. Universitaria de la UABC.

A ‘estas instancias se adhirio la construccion de
nuevos espacios alternativos independientes para
las artes plasticas y para la presentacion de eos-
pectaculos diversos, siguiendo la propuesta del
conocido Centro Cultural Rio Rita o del también
famoso Nopal Centenario ahora retomado des-
pués de la defuncion de su fundador, o artista
Felipe Almada, bajo el nombre de Ei lugar del
Nopal..

L.a infraestructura cultural de la ciudad es muy
amplia (Véase Mapa Cultural en los apéndices)
Considerando a los nuevos espacios e institucio-
nes creadas en la década pasada, sumados a fos
que tuvieron su gestacion cn las gencraciones
anteriores, se tiene un espectro de desarrollo
mucho méds amplio que el de la mayoria de las
ciudades del norte del pais. Dicho desarrollo
implica la presencia de espacios fisicos como ¢l
teatro Californix del Instituto Tecnoldgico de
Tijuana, ¢l Centro de Seguridad Social para el
Bienestar Famifiar de! Seguro Social con su tea-
tro; la Casa de la Cultura de Tijuana (ahora bajo
la administracion del Ayuntamiento de Tijuana);
¢l edificio de Extension Universitaria Zona Costa
en Tijuana (ahora recortado en el area de difu-
sion cultural) de la Universidad Auténoma de
Baja California, ¢! de la Preparatoria Federal
Lazaro Cardenas y de la Secundaria Federal No.
35, ademids de los de las nuevas instituciones ya
mencionadas.
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En muchos de los centros educativos existen
lugares habilitados para la exposicion de traba-
jos, que se anexan a las Galerias instaladas como
la Cuenca-Suirez del Hotel Fiesta Americana o
la de Luis Moret, la del Instituto de Cultura o la
del Palacio Municipal de Tljuana, En los (ltimos
afos se han agregado las Galerias de Nina More-
no, de José Pastor, la Picasso, la de El puente, la
asi como la det Grupo Promo. Hay ademas algu-
nos lugares de dependencias piblicas que tam-
bién son utilizados como cspacios alternativos
para exposicion, como son el nuevo Palacio
Municipal o Ia Biblioteca Benito Judrez .

La creacion de nuevas bibliotecas, por su parte,
abrio la posibilidad de incrementar el nimero 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 pablico infantil.

Dentro de todos los espacios aplicados a las ar-
tes escénicas, plasticas y literarias, prevalecen
infinidad de espacios --predominantemente co-
merciales-- en los que la misica encuentra su
forma de manifestarse; desde los tipicos bares y
cafés cantantes, hasta el portentoso Auditorio de
Tijuana, ¢l Toreo y el Hipadromo Agua Caliente
(con sus nuevas versiones de lugares para
apuestas deportivas ‘booking places’, o cf Rio
Tijuana, Centro de Espectaculos, en los que tie-
nen lugar los eventos de caracter colectivo ma-
yor o masivo.

La cnormic galeria de manifestaciones culturales,
de actores y mediadores, de creacion y adecua-
cion de espacios para la realizacion de practicas
cotidianas, revelan una dindmica portentosa. La
infraestructura cultural de Tijuana cs la mads
grande de todo Baja California; quiza ésto se
deba a que esta ciudad posea uno de los indices
de crecimiento poblacional mayor en toda la re-
piblica. No obstante, el avance y cf crecimiento
de las manifestaciones culturales siempre es -
como en todo el territorio nacional-, mucho mas
lento que el desarrollo fisico-material de las ciu-
dades.

"Las .caracteristicas del amplio campo cultural

denotan una composicion muftiple, en la que se
vuelve necesario abrir una nocion de subcampos
donde se desarrollan la mayoria de las activida-
des humanas. La guia que para el estudio de la '
cultura nos ofrece Jesiis Galindo nos es de mu-

cha utilidad, porque nos permite visualizar el :
csfilerzo por adecuar en categorias propias, un,
tipo de actividades en unidades de-analisis mas

especificos. i

Su configuracion desarrollada en campos y re-
giones para el analisis de la cultura en nuestro
pais, nos permite tomar algunos de los hallazgos
que son aplicables a la realidad del estado y de
nuestra plaza.. Sobre’ los’ campos de economia,
politica y: de -urbanizacion ya hemos hecho
apuntes.- Arriba he vaciado las caracteristicas del
campo de la cultura.

A éste se agrega el campo comunicacional, en el
que perviven las caracteristicas siguientes: una
“cultura de informacion heterogénea, . presencia
de los medios masivos en toda la region, inclu-
vendo los Estados Unidos. El periodismo va de
liberal y critico (Tijuana) a lucha de facciones ¢
intereses (Sinaloa). La television hegemomica es
televisa, el consumo televisivo es el mas impor-
tante. La radio tiene una presencia importante,
de comercial a critica y amarilfista.™ ®

No se puede negar que el campo cultural tijua-

nense se ha desenvuelto vertiginosamente contra

viento y marea, entre regionalismos y naciona- -
lismos dlgidos y contrahechos, destacando un

crisal de culturas y subculturas intersectas. En

este marco multicultural, la cuestion de la identi-

dad también tiene caracteristicas propias de la

region noroeste de México que también han sido

destacadas por Jests Galindo, como éstas: “Zona

Igjana de nuestro pais, se define por oposicién a

¢l. La identidad regional cs fuerte, con rasgos de
orgullo y confianza en si mismos. Relacion con -

los otros por autonomia relativa en el pasado y

¥ Idens, pagina 94.
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migracion constante en. el -presente... Simpatia
por Estados Unidos, respeto, admiracion.” ’

La " multiculturalidad " asi “descrita,” genera una
identidad definida: por muchos factores, no por
uno solo. Enlugar de tender a su reduccion o
asimilacion, muestra una orientacion a la adicion,
a Ja integracion -forzada o natural- interpuesta
por la caexistencia tolerada. Al respecto presen-
10 los’ distintos publicos del Centro Cultural -los
cuales son una extension de la gran mayoria de
actividades culturales institucionalizadas de 1a
ciudad- en ¢l capitulo cuarto; ahi se muestra la
definicion y ta interrclacion que cada uno tiene
con la organizacion y su mosaico de actores.

‘Tantas culturas, dominantes o subalternas, tantos
plblicos, tantos actores, generan una vision or-
gullosa de ser de Baja California (o estar, o con-
vertirse), vision que genera sentires como cf de
Garcia Canclini; Grobet y Safa, cuando mencio-
nan: “Pareciera que la intensa vida urbana, pabli-
ca, suscitada principalmente por el peso del co-
mercio, e} turismo y los servicios conexos, ha
flevado a que pobladores de las mas diversas
extracciones interactiien frecuentemente y asu-
man su pertenencia a esta ciudad (aunque sea de
pocos afios) como un dato importante de su
identidad.” "

Ese cs el panorama de nuestro campo cultural.
‘Foca ver.ahora la creacion del Cecut, mismo en
el que se mueven los principales actores de dicho
campo. cultural. Asimismo, habra de verse una
necesaria division en subcampos culturales, tanto
para poder reconocerlos unitariamenic como
para tener de eflos una perspectiva mejor.

3.- NACIMIENTO DE UN
NUEVO CENTRO CULTURAL:
EL CECUT

? ldem., pagina 94.
" Garcia Canclini, Grobet y Safa, Op.git., pigina 18

= ORIGENES

Considerado actualmente el punto de reunion
mas imponante dentro del ambito cultural a nivel
tanto estatal como regional, el Centro Cultural
Tijuana se ha convertido cn un simbolo del mo-
dernismo  arquitectonico propio dc las nucvas
ciudades, pero también en la institucion represen-
tante de los nuevos tiempos en la frontera norte
del pais.

Se encuentra situado en la conocida Zona del
Rio, lugar donde conviven Jos mas importantes
restaurantes, centros comerciales, holcles, ban-
cos y edificios de oficinas, asentandose cn lo que
se denomina "la nucva Tijuana", donde la con-
formacion det estilo arquitectonico juega un im-
portante papel de identificacion de esta nueva
fisonomia de fa ciudad, en contraste con los con-
centrados espacios residenciales y los amplios
asentamientos periféricos caracteristicos de una
ciudad en crecimiento acelerado.

El Centro Cultural Tijuana surgio a partir de la
inictativa. del Fondo Nacional para Actividades
Sociales (FONAPAS), a cargo en esa ¢poca por
fa Primera Dama Carmen Romano de Lépez
Portillo, con el fin de promover el desarrollo
cultural de la region. Se ubico en la ciudad de
Tijuana por ser la primera puerta de entrada al
pais, ademds de responder a {a demandante ne-
cesidad de Jos tijuanenses 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-

no la constitucion de la Compaia Operadora del”

Centro Cultural y Turistico de Tijuana. instancia
que - se_ encargaria | desde construir el edificio
hasta administrar ¢l conjunto de actividades que
se desarrollaren en ¢l. Una vez que fuera entre-
pada la responsabilidad del proyecto a los arqui-
tectos Pedro Ramirez Vazquez v Manuel Rosen
Morrison, ¢stos pudieron consolidarlo en el lapso
de afio 'y medio. para ser inaugurado en su pri-
mera parte (el Cine Planetario y ¢l Museo) ef 20
de octubre de 1982, por el entonces Presidente
de la Repiblica José Lapez Portillo v su sefora
esposa Carmen Romano.

Afio y medio mds tarde seria terminada la parte
final del proyecto, con la apertura de la Sala de
Espectaculos y el estacionamiento cubierto, con
lo que quedaria, a los ojos de todos los tijuanen-
ses, realizado el suefio que sus artistas e intelec-
tuales habian descado convertir en realidad. La
participacion activa de cientos de trabajadares en
Ia construecion del Centro, habla de un pucblo
que veia ¢l proyecto no solo como una fuente de
trabajo mds. sino como ¢l simbolo de una nueva
ctapa de desarrollo urbano en gran escala. el
simbolo de la Nueva Tijuana.

Con ¢l cambio sexenal. ¢l Centro Culftural Tijua-
na paso a ser parte de fa Secretaria de Turismo.
EI FONAPAS desaparecio y sus actividades fue-
ron reasignadas a otras dependencias guberna-
mentales. Sin embargo, la necesidad local de
conducir la cultura y apoyar dicha conduccion
sobre fa nueva infraestructura recién inaugurada,
planteo la cuestion de hacia donde se dirigiria la
orientacion del organismo. Esto trajo como con-
secuencia el dictamen de que fuera orientado por
la mano de la Secretaria deducacion Publica
(SEP). Jesis Reyes Heroles, en ese tiempo titular
de dicha Secretaria, dio Ia pauta para la creacion
del Programa Cultural de las Fronteras, mismo
que se encargaria 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 expreso asi: “El

Programa Ciltural ‘de.la Fronteras que hoy se
inicia’ serd-tarea prioritaria- de’ la_Secretaria de .
Educacion’ Piiblica ‘para’ impulsar. el desarrollo
cultural ‘de-estas' regiones, a través de acciones
coordiniadas con los” gobiernos ‘de-los estados,
miuinicipios, comunidades, centros de educacion .

PETE ]

superior y organizaciones ciudadanas.” *!

[ MIEMBROS DEL CONSEJO DE .
.| " ADMINISTRACION DEL CECUT:

El nacimiento fisico’ del Cecut generado déntro
del sexenio anterior, y cf 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 ef cambio de régi-
men en la Presidencia de la Republica en 1988,
las normatividad del Cecut paso a ser coordinada
por ¢l nuevo Conscjo Nacional para fa Cultura y
las Artes (CNCA), el cual aglutind la dirigencia
de todas las dependencias de cultura (entre ellas
el Programa Cultural de las Fronteras) y quedo
bajo la direccion de su acwal titular, el Lic. Ra-
facl Tovar y de Teresa.

" Reyes tHerales, Jostis, Programa de Desarrollo Cultu-
ral de las Fronteras, Tijuana, SEP, 1983, Palabras inat-
guralex.
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El Centro Cultural Tijuana se constituye como
un Organismo Descentralizado del Gobierno
Federal, coordinado por un Consejo de Adminis-
tracion, conformado con el presidente del Conse-
jo Nacional para la Cuftura y las Artes (CNCA),
ef presidente de El Colegio de la Frontera Norte
(COLEF), el Coordinador Nacional de Descen-
tralizacion y del Programa Cultural de las Fron-
teras (CND-PCF), el director del Instituto Na-
cional de Bellas Artes (INBA) y el director del
Instituto Nacional de Antropologia ¢ Historia
(INAH).

La mision del Centro era la de convertirse en un
baluarte de la promocion de la cultura y de las
artes, tanto en e renglon de apoyo a la creacion
y la difusion , como en el de la formacion de
nuevos cuadros de actores cn las distintas disci-
plinas. £l tiempo le llego de inaugurarse, y fa
segunda parte de esta mision no tuvo lugar en su
momento. Este se vino a dar cn el 0itimo lusiro,
en ¢l que ¢l Centro se convierte en la sede per-
manente de la Orquesta de Baja California y del
Centro de Artes Escénicas del Noroeste del
INBA, centros formalivos y ejecutivos que am-
plian ¢l espectro para el que {ue fundado cf Cen-
tro.

El Cecut tuvo como primeros representantes
directivos a los sefiores Ricardo Sanchez Guada-
rrama y Guillermo Schmiduber de la Mora en ef
afo de 1982, quienes recibicron la infraestructura
casi al término del sexenio del presidente saliente
José Lopez Portitlo. Al inicio del régimen del
Lic. Miguel de fa Madrid Hurtado, ¢l Centro fue
conducido por el Lic. Rodolfo Pataky, hasta el
afio de 1989, en el que entregd el servicio al Lic.
Pedro Ochoa Palacio. Este dltimo fungio en el
puesto hasta febrero de 1994, Le sucedio e! Lic.
José Luis Pardo Aceves, ¢l cual administro el
Centro hasta el cambio sexenal de 1994. Le si-
gui6 en el caryo su actual director, Lic. Alfredo
Alvarez Cardenas, a partir de enero de 1995.

= OBJETIVOS Y DESARROLLO

El Centro Cultural Tijuana (Cecut), también co-
nocido entre la comunidad bajacaliforniana como
"I.a Bola", ha contribuido desde su fundacion, a
acelerar los procesos de promocion y difusion de
actividades culturales y turisticas en diversos
niveles, para los que fue creado y bajo cuya in-
fracstructura compete alberuar. 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 participacion de
individuos, grupos y comunidades en el conoci-
miento y disfrute de nuestra cultura,

Otros objetivos fundamentales del Centro son el
de apoyar a la educacion mediante ef fomento del
acceso a los bienes culturales, el de mejorar los
servicios relacionados con éstos; y ¢l de difundir
nuestro patrimonio artistico alentando la iniciati-
va creada de los diferentes grupos sociales.

Siguiendo el perfit indicado en las atribuciones v
funciones genéricas que le son marcadas al Cen-
tro, éste se ha propuesto diferentes metas. Estas
estan relicionadas con el mejoramiento de Ia
calidad cn la oferta de los productos culturales
que ofrece y con fa incorporacion de un nimero
cada vez mayor de asistentes. ademas de los in-
¢resos subsecuentes.

Para lograr cumplir cstos objetivos el Centro ha
ido estableciendo contacto con las colonias chi-
na, espafiola, italiana, chiapaneca, oaxaquena y
veracruzana. Con cllas se ha encargado de di-
fundir las manifestaciones de su cultura en parti-
cular, desde la gastronomia propia dc sus regio-
nes hasta fo mas puro y refinado de sus artes
escénicas y plasticas.

El Cecut ha instituido convenios varios con los
clubes sociales v culturales para la difusion de
eventos en particular o Gnicos. De esta manera,
ha convenido con organismos como el Centro
Bancario de Tijuana, con la Asociacion de Ma-
quiladoras Zona Costa, la Camara Nacional de
Comercio, ¢ Instituto Mexicano de la Radio, por
mencionar algunos de fos més importantes.
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‘También s¢ ha'asodadu con empresas conercia-
les para ¢l pa(roclmo de algunos eventos impor-
tantes, como’ son Ja cadena ' de’. supmncrcados
Calimax Industrias Calette 6 las” cmholclhdora:
de rctrescos mas fucms de'la rcyon.

Su labor: pmmotora se ha L\lendxdo como fun-
cion dé 'nlacc entre instituciones y artistas de
nacionalidad mexicana y cstadunidense, tarea en
la que esti fraguando diferentes proyectos para
ampliar las opciones de visita de la comunidad
fronteriza de California, Estados Unidos.

La visita de extranjeros provenientes del estado
det norte, se ha canalizado por medio de agen-
cias de viajes vy distritos escolares det condado
de San Diego; formulado en paquetes educativos
y turisticos, ‘en los que también forman parte
activa las ciudades de Chula Vista, Nacional City
y Los Angeles.

También el flujo de manifestaciones de origen
bajacaliforniano hacia destinos diversos de la
Ala California, han tenido lugar gracias a la in-
termediacion del Centro; se cuentan entre ellus
por ¢jemplo la det proyecto Dos Ciudades, or-
ganizada por el Museo de Ane de San Dicgo; fa
de la Feria de Del Mar; la exposicion Aqui v Alla
( puente entre las dos grandes metropolis de Los
Angeles y del Distrito Federal). o 1a exitosa Ex-
posicion Homenaje de Revision del Cine Mexi-
cano.

Los encuentros nacionales y binacionales de la
frontera han tenido como su residencia al Centro
en repetidas ocasiones, que por una parte ha
fungido como organizador y por la otra como
receptaculo de los mismos para su difusion. De
entre éstos sc pueden mencionar las exposiciones
de las Bienales Plasticas de Baja California, los
Encuentros de Escritores, las Reuniones de Mi-
nistros Culturales de los dos paises limitrofes, la
Reunion Anual de Socios Miembros de fa Cor-
poracion Imax-Omnimay, ete.

También aqui se han dado cita infinidad de per-
sonalidades politicas, artisticas y empresariales,

vinculadas a los momentos mas imponanlu de la
actualidad inmediala tanto de la region como’ dcl

pais,

Gracias a la fuerza que el Centro ha adquirido
por su befla infraestructura y su estratégica ubi-
cacion, se le ha contemplado desde 1984, como
Ia sede principal del Festival Internacional de la
Raza, del cual ya se han cumplido doce edicio-
nes. En éste se ha buscado integrar obra y talento
de ambos lados de la linca fronteriza, donde las
culturas mexicana y chicana se integran para dar
otra opcion qué mostrar a la comunidad de la
zona,

De la misma manera, se ha ido integrando a la
dinamica del mas famoso festival mexicano, que
identifica al pais como nacion aportadora de
grandes manifestaciones culturales a nivel mun-
dial: ¢! Festival Internacional Cervantino, del
cual se convirtio en subsede permanente desde
1986.

Este caracter de institucion abierta al cambio y a
la transformacion social, politica y cultural de
nuestra region y de nuestro pais, le ha hecho ser
colectora de acervos del arte bajacaliforniano,
canalizados a través de vias individuales c inde-
pendientes, o del Consejo para el Fomento de las
Artes Plasticas, cuyos micmbros autorizados y
conocedores del medio (Elsa Arnaiz de Toledio,
Carmen Cuenca, Armando Gonzdlez y Teresa
Iturralde) se encargan de analizar la procedencia,
el orden, y la formula de los proyectos a prcsen-
tar o exhibir en el Centro. .

La suma de las actividades planeadas al inicio de

su fundacion, contrastadas con las logradas hasta " -
ahora, le han otorgado a la institucion ‘el privile-.

giado nombre de "el mejor Centro Cultural del
Noroeste del pais” que, dicho sea de paso, no ¢s
cosa facil de conservar,

En la medida que la poblacién crece, se ambien- "
ta, conoce y se hace mis exigente, la labor del
Cemro se ha vuelto mas intensa. y plural, no-
obstante estd obligada a buscar otras formas de
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apoyar.a un mayor nintero de actores, una ma-
yor produccion de practicas y colaborar con
otras instituciones, para no convertirse en uno

mas de los muchos elefantes blancos que carac-
terizan a la cultura de los paises en desarrollo,
como el nuestro. A’ partir de revisar su estructu-

ORGANIGRAMA DEL

CENTRO CULTURAL

ra, podremos ver entonces la disposicion de los
actores y mediadores que tienen lugar en el Cen-

tro.
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= ESTRUCTURA ORGANICA

E! Centro Cultural Tijuana posee una estruciura
orgariizacional ' ‘que se encuentra dividida en

tres subdirecciones, las cuales a su vez rigen el -

comportamiento de las diversas gerencias encar-
gadas de hacerlo funcmnar a lo largo de los 365
dias del afo.

La primera es la. Subdircccion Administrativa,
cuya cobertura en la normatividad de las accio-
nes del Centro es la de mayor envergadura.
Abarca las Gerencias de Recursos Humanos,: de
Recursos Materiales, de Rccursos Fmanueros vy
de Servicios Gencralcs

Tabor de la’ Geréncla de Pro-

mocion'y Comcrcmhzac n, f Gcrcncm de-Co--
municacion’y la Gercncm dc Scrwcnos Educati- .

VoS,

Por otra panc se ublcan la Gerencia de Relacio-
nes Publicas la’ Gerencia .de Proteccion y Res-
guardo y:la;Contraloria Interna, que dependen
directamente de la Direccion General del Centro

El area que nos compete tratar mas direclamente
es la.correspondiente a la Subdireccion de
Pr ion y C icacion. En clla

* Se coordina el programa de Promocion Esco-
lar destinado a las diversas dreas operativas
del Centro, en conjuncién con la Gerencia dc
Servicios Educativos.

e Sc instrumentan y coordinan los Programas

Estratégicos de Difusion, Promocion y Co-
mercializacion de los eventos y servicios que

2 Manual de Qrganizacion. Compaiia Operadora del
Centro Culral v Turistico de Tijuana, S.1. de C1, 31
de julter do 1957,

se realizan ¢n el Centro, pmcurdndn mantener
una alluencia constante de ingresos y visitan-
tes tanto nacionales como extranjeros. .

o Se coordina ¢} disefio y chcucién' de las estra- >
tegias promocmnalcs y puulds publlcuanas de. -
los espectaculos y uposmloncs llevadas a ca
bo en ¢l Centro. ;

o Se supervisan. los: mecanismos de. cvaluacmn
de la difission y promacion del Ceniro,icon ¢l
propasito de mantener un nivel e,fcctl 0 de dl :
vulg,acmn entre la comunldad :

. Sc supcr\'xsa la comcrcmluacton de la oferta
- de productos de la Tienda de Artesanias (Hoy

- tienda cn general) del Centro,

‘Para’ Jas,_ diferentes Gerencias. los conceptos de
- promocion, de difusion y de diversificacion son

imprescindibles, solo que la division de tareas se¢
aplica de acuerdo a las prioridades que cada una
de clias tienc contempladas seg,un el organigrama
general.

La Gerencin de Comunicacion y Diseiio se

cncarga de:

o Elaborar la estrategia de comunicacion inte-

gral del Centro, y para cada evento.

Elaborar el plan de medios con base cn cl

aprovechamiento optimo de los tiempos ofi-

ciales que autoriza la Sceretaria de Goberna-

cion.

e Elaborar el presupuesto general de comum-
cacion general y por evento

o Coordinar la produccion de los elementos dc .
comunicacion: impresos, audiovisuales y otras

- que requiera y por evento. .

o Elaborar [a estrategia y programas de comu:
nicacion interna, en coordinacion con Rela-
ciones Publicas y Recursos Humanos, vy’ de
‘acuerdo con el programa de dcsarrollo insti-
tucional. .

e Producir los clementos de comumcacmn m
terna necesarios.
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sducati-

Par su parte. Ia (‘un‘nn.n de Sen ncn
vos osta a cargo der v

. Dlscnnr ¢ mslrumél :pri\\"ﬁclns'cducali\us

. izar: festivales: infantiles que coadyuven *
al dLsarmllo e\lm cscolar dc 1a ninez b{lj’lcall-' o

forniana.- .
e Coordinar y. c\nhmr cl desarxollo de progra-
mas educativos.

Asimismo, la Gerencia de Promocion y Co-
mercializacion tiene por mision” Instrumentar y
coordinar.las estrategias promocionales hacia la
comunidad en general. poniendo especial éntasis
a grupos organizados para propiciar la asistencia
a todos y cada uno de los eventos que se presen-
ten en el Centro Cultural.

Dicha labor se sustenta a través de cumplir las

siguientes responsabilidades:

o Revisar los conceptos v estrategias de fa pro-
mocion v difusion cultural, investigando v ex-
perimentando nuevos métodos y técnicas mas
ad das & las necesidades especificas de los
distintos sectores de la poblacion.

o Intensificar campadas de publicidad a efecto
de acercar grupos cada vez mayores de po-
blacian a los eventos artisticos de calidad.

e Disedar estrategias de comercializacion que
ofrezcan los senvicios y facilidades diversas
que presenta el Centro Cultural a grupos, or-
ganizaciones. clubes. operadores de tours, asi
como individuales tanto nacionales como ex-
tranjeros

Presentar proposiciones para la claboracion

de material promocional (volantes, carteles,

folletos, etc.) del Centro Cultural, el cual
comtemple la divulgacion de las instalaciones
del mismo,

coordinacion con las arcas de Comunica-

cion, Planeacion y Relaciones Pablicas, man-

" tener un estrecho contacto con los medios de

*informacion nacionales y extranjeros. convir-
tiéendose ¢l Centro Cultural en fuente de in-

- formacian sobre sus instalaciones asi como de

sus. festejos para su inclusion en reportajes,

programas de radio y television, supiementos

.. cutlturales v turisticos de revistas y periddicos
de ambos lados de la frontera, manteniendo

.asi- informados a los medios acerca de los

- eventos, especticulos y exhibiciones del Cen-
tro Cultural.

Establecer una relacion favorable con servido-

. res y autoridades turisticas nacionales y ex-
tranjeras “con ¢l fin de mantener un flujo
constante de visitantes organizados e indivi-

duales, grupos de prensa e invitados espccm- :

les. :

Coordinar. promociones destinadas a dnersos o

sectores de la comunidad con el propésita de '

ofrecer programas de promociones especiales
con descuentos atractivos y de dcuerdo consu .
presupucsto. :

Esta altima gerencia viene desglosada mis’ es-
pecificamente por ser la que se esta mas directa-
mente involucrada en el fenomeno de estudio .
concreto, y sobre la cual se hara el desglose de
procesos de promocion en ¢l Centro.

En el terreno de la comunicacion institucional, la
labor de las relaciones publicas es importantisi-
ma, por eflo consideramos dentro de [a estructu-
ra que nos importa revisar a fa Gerencia de Re-
Inciones Piblicas, la cual tiene como objetivo
proyectar y representar al Centro Cultural ante
las diversas instituciones del sector publico, pri-
vado y social cuidando los objetivos y buena
imagen del Centro. Para cilo tiene establecidas -
las siguientes funciones:

e Actuar como vinculo autorizado para la ditu-
sion institucional con los diferentes diarios de .
la localidad, radio y television de los progra-’
mas culturales, artisticos y educativos, - asi
como representaciones de servicio en general.
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Atender a visitantes - distinguidos, artistas, y

pablico “en, 5cncral |y .apoyar . con {:,mas-_ N

cdecancs los prog,ramns del Centro

ln lectura y recore de' mculos en los quc s¢’

mcncmnn cl Centro: y en otros que tengan re-

Regstrar en-la’agenda (odos Ios eventos, en
coardinacion con la Dlrccmon General, Subdi-
recclones, Gerenc:as y Jefaturas

El hecho de conlemplur a las instancias sefiala-
das, implica considerar sus objelivos particulares,
con lo que podremos dilucidar si las funciones
destinadas a-cada una se cumplen con apego o
simplemente forman parte de un listado de ac-
ciones que no se llevan a cabo y s6lo son parte
de una estructura formal.

4.- LOS ACTORES EN EL
CECUT

Un centro cultural con las dimensiones fisicas de}
Cecut, alberga en su seno a lo largo del afio infi-
nidad de practicas, realizadas por igual nimero
de actores, los cuales tienen, por su naturaleza,
distintas mancras de manifestarse.

Establecida la definicion de actores culturales
en el capitulo anterior queda recordar que son
aquellos entes, individuales o colectivos, de ca-
racter institucional o independientes, privados o
publicos, que participan del proceso de produc-
cion de pricticas culturales en las que se inclu-
yen los productos y las formas de consumo de
ciertos sectores de publico o al pablico general,

Las caraclenslu.ds de los actores puedcn ser. mu-

chas; entre cllas estan al;,unas como! que su par- ::
ticipacion sea.como iniciadores.y’ ejecutivos de -
na pracuca ‘enla que, puede habe otros actores -
mas; que rcsponda aun ‘trabajo unitario o mter—‘.’
dlscxplmarlo -que; “esté desarrollado a4 pamr de:
propuestas personalcs o pactadas por un’ grupo; -
quie sean echadas a andar con o sin el apoyo dela’

. institucién o de otra en particular, etcetcra

Los actores se dividen, segin el sistema en el que

operan en actores agentes y actores comunican-
tes. Los primeros “operan cn el ecosistema mo-
dificando el entorno ejecutiva o expresivamente,
St acttian expresivamente no recurren a la co-
municacion institucionalizada. Los segundos
operan en el ecosistema produciendo o adqui-
riendo informacion que provee la comunicacion
institucionalizada. Eventualmente los actores
comunicantes recurren al intercambio de produc-
tos comunicativos™. "

Hay algunos actores que reciben la denominacién
de mediadores, porque su participacion dentro
de un proceso de comunicacion piblica es impor-
tante -puesto que determina la manera ¢n que ese
proceso comunicativo opera-, afectando con su
accion el desarrollo de los demds actores. ya que
la transmision de informacion que se genera pue-
de tener muchas variaciones. La base de esta
denominacion descansa en el apunte que hace
Martin Serrano, quien define: “Mediador: Todo
actor que participa, en todo o en parte, cn la
seleccion, organizacion evaluacion de la infor-
macion que s¢ le ofrece a otro en un producto
comunicativo.” ™

En nuestro caso, los actores mediadores se refie-
ren a todos aquellos que participan en el proceso
de promocion general o global (planeacion de
pncucas con los actores _agentes, realizacion,
proc 1oy tr ion de la informacion’

¥ Martin Serrano. Mannel,_Lg praduccion_Social _de
Comunicagion, 2a. Fd., Abanza Lniversidad, Textos,
Prol. de harry Brox. 1994, pagina 227,

" Idem., pigina 230




msulucmnal e»aludcmn de’ ldS practlcns dc la

seleccion:de Ios canales’ dc promoc ny. de'la:

respuesta de los puiblicos;:etc...); ya* quc dicho
proceso esta comemdo en las ‘acciones ‘de cada
una_ de las 5,0rcncxas citadas,’ pues todas pamc
panenla ]dbOI’ de extender la comunicacion inst
tucional por los dlslmlos canalcs p05|bles

La mednacnon cs e;ercrda lanlo por los dlrcctlvos i

del Cecut’ (subdirectivos y gerentes de. Planea-
cion, - Administracion, . Promocion, . Relaciones
Piblicas), como los empleados de las dreas pro-
motoras. De cllos ha dependido el gran éxito de
innumerables practicas, lo mismo que muchos de
los fracasos registrados en la memoria del Cecut.

Con el fin de lograr una configuracion de los
actores del Centro Cultural Tijuana a lo largo de
su existencia, he reunido informacion corres-
pondiente a sus Gltimos cinco afios, ademas de
material suelto de los afios iniciantes y del actual.
Con ella se han creado los subcampos siguientes,
sintesis de los apéndices que estian ubicados al
final del trabajo, los cuales pueden consultarse
simultaneamente a la lectura.

= LOS SUBCAMI’OS Y LOS
ACTORES

A partir de la propia informacion del Centro, '*
he claborado los cuadros de actores (agentes) y
sus practicas De ellos he hecho una sintesis,
misma que procura abarcar un alto porcentaje de
representatividad (y certidumbre, por supuesto)
en la clasificacion de los principales actores y
pricticas culturales que se han sucedido en el
centro de nuestro estudio.

Sc ha preparado la informacion de todos los ac-
tores en subcampos culturales, para tener una
ubicacion mas detallada del terreno en el que se
inscriben. Lucgo se ha procurado separar éstos

15

La informacion proviene de fos Comparatives_de
melay ¢ ingresos presupuesto _contra _real del Centro
Cudtural v Turistico de Tijuana, S.1. de C.I, 89, 90, 21,
92, 93, 94. Tamhién en hase a drdenes de trabajo, bolet-
nes de prensa v carteleras publicadas.

de ncucrdo al, tlp de’ acuvndad Dcspucs de in-
!cnlar un “acomodo’ mas literal del tipo de acto-',
rcs mc enf‘renle a distintas’ rcpellcmnes y-ausen-

por! ello unavez- probados’ distintos “modos, -
signifiqué los subcampos cnllurales dc la ‘mane-

ra’siguiente: -
<los que corresponden a Ios actores eslnctamen-
te artisticos: artes plasucas cme y wdeo danza,

- literatura, misica, teatro.

- los ‘que correponden a aclores o artisticos
pero enlazados en forma directa con la cultura:
culturas indigenas, educacion, |nfanul festivales.

- los que corresponden a instancias actoras. de
tipos diversos, que pueden.o no participar de la
cultura, v lo hacen ademas de forma muy distin-
ta: asociaciones civiles, conferencias del “mes,
gobierno, medios.

Se ha omitido el que podria ser un subcampo
mas: el del turismo. Esto se debe a que muchas
de las practicas que se podrian caracterizar como
“turisticas™, se corresponden con algin otro de
los actores, como gobierno, asociaciones civiles
o festivales. Finalmente, el turismo es una mani-
festacion de practicas de consumo y pucde tener
variantes culturales, por ello, consideré mas fun-
cional adecuar tales pricticas a otros subcampos.

La organizacion de la informacion en subcampos
responde a la necesidad de tener una mayor refe-
rencia concreta por caso. Para el Cecut se clasi-
fican micamente ¢n las areas siguientes:

Cline Planctario

Tearro
Museo y Salas de Fxhibicion
Promocion Sucial

Promaocion Fxcolar

Dicha clasificacion es adecuada a las necesidades
de organizacion financiera y de plane':clon del
Centro, sin embargo no es lo suficientemente
explicita para descubrir y damos a conocer:a
todos los actores. La nuestra sirve’para‘mostrar
por lo menos a los que presentan una mayor. pre-

37



sencm. COlllanIddd y -Tepeticion,: vistos *desde
mra opma ) cxl urmmos de subcampos cultura

: "l)e csla manera, podemos cnconlrar muchas

:m:!)

2.- Medios (h prcns.1 Ia mdlo sus mediadores como
actores) B :
13.- Musica (cldsica, rock cantanies nacionales ¢ Inter-
nacionales, latinaamericana; tropical varia. eic.)

¢ inlernacionat, épera, cic.)

4.~ Teatro (local.

En la clasificacion: del Cecut “se aprecia cierta
manera de ver a los actores'y a las practicas que
coexisten en’las funciones del Centro, desde la
optica de la direccion hasta la de los mediadores
mas pequefios de la organizacion.. Ello refleja la
existencia de logicas diferentes derivadas de la
misién que deben cumplir cada subdireccién o
gerencia y que conviven y sc manifiestan en la
bisqueda de sus objetivos.

tuaciones ‘en- las que ‘lodos los, cmplcadoq van‘ :

o0s. mediadores - administeativos - las - perciben

i como una fuente de ingresos que pucden ayudar
‘a la subsistencia de la institucion, por encima de

Ia vision Oltima que es de Nevar la cultura a més

- amplios publicos cada vez, incluyen todas las
~dreas de la Subdireccion Administrativa. Por otro’
lado, estan los mediadores opernmos que se ‘-

ajustan a las indicaciones y r iones que los;
directivos han especificado para poder cumplir

con sus funciones en la realizacion de dichas
practicas; entre ellos estan los técnicos del Tea- ~

tro o del Cine Planetario, los empleados de Mu-

seografia, los taquilleros o los técnicos de Servi-

cios Generales. Aparte estan los' mediadores

promotores, encargados de generar y llevar lle-

var la informacion hasta sus Gltimas consecuen-

cias, porque tienen la responsabilidad de llenar

los espacios en los que se llevan a cabo las prac-
ticas Por {ltimo, se encuentran los mediadores .
planificadores, encargados de seleccionar las

précticas junto con sus politicas y variantes res-

pectivas, para su presentacion en ef Centro.

Dicha diviston presenta toda una serie de pro-
blemas que se revelan al interior de fa institucién,
y cuyo procedimiento hace variar y dar unas cis-
cunsiancias especificas a cada prictica. En mu-
chas ocasiones, la parte administrativa se contra-
pene a la de planeacion, En otras, la valoracion
de los agentes promotores estd en discardancia
con la de los planificadores. Otras veces la ac-
cion de los operativos no va de acuerdo al ritmo
que las practicas exigen, o no estan enlazadas
con la normatividad impuesta por la planifica-
cion, que no considerd otras practicas mas, me-
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nos o igualmente relevantes por lo que se altera-

su desarrollo y funcmnamlemo o

Para tencr una ldca mas preclsa de lo que son Ios; "

participantes - en ;cada ‘uno. de 'los’ subcampos,

desgloso lo mas brevemente pomblc cada uno de.
cllos.. Se: encuentran actores que repiten en mas.
de una ocasion su participacion; en ¢sos casos se:

simplifica anotando Unicamente su nombre. En el

caso de [os eventos colectivos, se anota ¢f nom-
bre del grupo o institucion. Sélo en algunos ca-
s0s, por la trascendencia. del evento o por su:
peculiaridad, se anotan més datos sobre sus ca-
racteristicas. En ciertos subcampos, los actores
son muy limitados, dado el cardcter del subcam-. -

po.

= LOS ACTORES
PRACT ICAS S

1.- ARTES I’VLAS’I’IC}\S'

Los artistas plasticos son los pintores, escultores,
caricaturistas, instaladores, fotografos, performe-
ros y demds disciiadores y experimentadores
visuales. Las propuestas incluidas son hechas por
el Centro o por los artistas, y se atienden direc-
tamente por la Subdireccion de Plancacion, don-
de sc canalizan a la Gerencia de Museografia
para su organizacion, preparacion, curaduria,
montaje y scguimiento

Expositores internacionales
Michael Amezcua; Vicente Bautista, Rudy Cat-
deron; Julka Duretik; Florencio Galabert; Tony

di; Gcsu Pat Gomez, Hclba Krebs Kcn ng,h! _ '

~Andrés Nagel; Rene Ponocarrero, Zulema Ruiz;
“:* Reni  Templeto

Antome Tzapoﬂ' John Olter-

- UBA""Bolamca) e la E\pedlcmn Malasplna

27 "Del muralisnio mexicano al arte chicano"; "Dia
_“Mundial del:SIDA; Carteles"; "Dia Mundial de
+los; Derechos Humanos"; "El juego de pelota en
““Mesoamérica"; < "El . oro  de

Colombia“;

"Folog,raf' a dc Historia de China"; "Guernika de
picasso", edicion facsimilar del Museo del Prado;
"Hecho en Amidrica”, "INSITE 94, Arte instala-
cion'; "La torre Eiffel, de la hazafa al mito*;

“Linea  Internacional Tijuana-San Diego, 100
* afi0s"; Muestra de fotografia de Cuba; "Ofrendas
" de México al mundo”; "Papeles y telas de Cuba”;

Reportes graficos de fa Republica Argentina;
"Revision del Cine Mexicano"; Talleres de mo-
notipia de los Festivales de fa Raza; Expc-vena
del Taller René Portocarrero de Cuba; “Tijuana-
Yokohama-San Diego Art Exchange”.

Expositores nacionales

David Alfaro Siqueiros; Pedro Diego de Alvara-
do, Lola Alvarez Bravo; Manue! Alvarez Bravo;
Raul Anguiano, Arnold Beikin;, Maria Teresa
Berlanga; fgnacio Beteta; Martha Chapa; Virgi-
nia Chévez; José Clemente Orozco, Paz Cohen;
Viadimir Cora, Francisco Corzas, José Luis
Cuevas; Felipe Ehrenberg, Manuel Felguérez,
Victor Flores Olea; Jesiis Helguera, Saturnino
Herrdn: Ernesto Icaza; José Jara. Antonio Lépez
Mancera; Gabriela Lopez Portillo; Lucia Maya:
Héctor Navarro; Martha Palau; Marcos Ramircz
"Erre", Diego Rivera; Vicente Rojo; Armando
Santa Ana; José Manuel Schmill Ordéiez, Alfre-
do Sosa Bravo, Rufino Tamayo; Eloy Tarcisio;
Francisco Toledo; Armando Villagran Alexan-
der.

Banderas de México; "50 afios del IPN"; "S0
piezas del Templo Mayor™, "100 afios de Astro-
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nomia en \h.\ICO 1 "200 aiios dc Arqucloga en
Meéxico™; El juguete’ popular mexicano; Expo-
venta Salon de fa Plastica Mexicana INBA; His-

toria de la Loteria Nacional; Joyas de la Pifiaco--
teca Virreinal; "La lucha la hacemos todos: his-;

toria de la-lucha libre en México", Las mascaras

de Meéxico; "Los pioneras del cine’ mexicano"; -
"Los tarahumaras hoy"; "Noviembre cn la tradi-" .

cion popular"; Numismatica del Banco de Méxi-
co; Pintura de la Revolucion Mexicana; "Hoy
como ayer", peinados e indumentaria indigena.

Expositores regionales

Felipe Almada; Alvaro Blancarte; Manuel Bojor-
kez, Guillermo Castaio; Yolanda Castaiio; Juan
Angel Castillo; Mario Castillo; Carlos Castro;
Francisco Chavez Corrugedo; Enrique Ciapara:
Carlos Coronado; Manolo Escutia; Luis Fitch;
Silvia Galindo. Danielle Gallois; Rubén Garcia
Benavides, Roberto Gandarilla; Fernando Garcia
Rivas; Joel Gonzilez Navarro, Ignacio Habrika:
Ruth Hernandez: Roberto Hinestrosa; Lorcna
Loaiza; Tony Maya; Franco Méndez Calvillo;
Norma Michel; Jaime Miranda; Luis Moret; Mi-
guel Najera, Cataro Nuiiez, Oscar Ortega, José
Pastor, - Vidal Pinto; Romel Rosas. Manuel
Rosen Morrison, Roberto Rosique: Roberto
Salazar:  Herlinda Sanchez Laurel.  Mario
Sandoval; Blanca Scheleske; Benjamin Serrano,
Angel Val Ra;, Manuel Varrona.

Colectivas y especiales regionales

"Alquimia cultural" colectiva artistica, 1'V Bienal
de Artes Plasticas del Noroeste; Club de Foto-
grafos de Ensenada; Club Fotografico de Tijua-
na; Esculturas Tijuana-San Diego; "La fiesta de
la muerte” colectiva popuilar; Pinturas rupestres
de baja California; "Reporte Grafico de Tijuana"
de la Asoc. de Reporteros, Serie de Bienales
Plasticas de Baja California, Seric Mes de la Fo-
tografia; Sere Colectiva "Elogio a Tijuana” | al
6; Serie de Salones de la Caricatura de Baja Cali-
fornia; Serie "Signos ¢ Imagenes” del Taller de
Fotografia de 1a UABC, Tijuana en los 150 afos
de la fotografia; Tijuanatomia 2000

2.- ASOCIACIONES CIVILES

Las asociaciones civiles de diversos tipos y obje-
tivos estan ubicadas en este subcampo, por tencr
todas un-comtn denominador, que es ¢l de su-
cslruclurn -Aln cuando los fines 'son distintos, -

_tienen 'una funcion no lucrativa y buscan ¢l con-
“tacto con el Centro como una forma de’apoyo en

el ‘uso . del ‘espacio.’ El entorno neutral y social
que permite: la-discusion libre. y democratica de
los distintos actores, es una fuente de i mspnrac:on
para’ estos organismos; para estar, en contacto
con el publico general, mismo que en otro espa-

.cio no tendria la misma relevancia ni el mismo

cco. Estas son”atendidas tanto por la direccion
como_por la Subdireccion de Planeacion. Sin
embargo, muchas de ellas son canalizadas a Re-
taciones Publicas, con el apoyo de la Gerencia de
Servicios Generales.

Asociacion Civil Manue! Crescencio R.; Amas de
casa de Playas de Tijuana; ANDA Tijuana: Artis-
tas Unidos; Asociacion de Ajedrez de Baja Cali-
fornia, Asociacion de Ingenieros Electromecani-
cos; Asociacion de Quimicos de la UABC; Aso-
ciacion de Empresas de la Industria Maquiladora
de Tijuana: CANACINTRA Tijuana, CANACO
Tijuana, CANIRAC Tijuana, Centros de Inte-
gracion Juvenil; Circulo Cultural Veracruzano de
Baja California, Club Catélico Cultural; Club
Rotario de Tijuana. Colegio de Arquitectos de
Baja California; Ecologistas de Baja California;
Fundacion Cambio 21; Fundacion Ciudad de los
Nifios; Fundacion Gilberto, Grupo Clipper; Gru-
po de Familias Informadas, Grupo Madrugado-
res de Tijuana, Grupo de Pioneros Chinos en
Baja California; Liga Municipal de Atletismo,
Sociedad de Juristas Especializados; Sociedad
Urbana Nifios de la California.

3.- CINEY VIDEO

Los actores e instituciones relacionados con las
distintas actividades de cine y video son canali-
zadas por la Subdireccion de Planeacion a la
Gerencia del Cine Planetario, misma que se en-
carga de establecer el contacto con ellos para la
realizacion de sus practicas. El nimero de acto-
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res no_es muy numeroso, debido a que se’ trata

mas de presentacion de peliculas en ciclos espe-. .
ciales o parte’de algiin  festival. Pocos actores
son individualidades..Nominar todas las px.hculay :
que se han presemado en el Cinc Planetario no
tiene sentido, “cuando - puede’ consultarse’ el
Apéndice correspondleme a Cine y Video al final
del trabajo, La Sala de Video, por ser de muy'
reciente creacion, reporta unicamente pocos. ci--

clos y algunos gventos particulares.

Internacional

Ciclo de cine chino-mexicano: Muestra Interna-
cional de Cine '94 en video; ler. Foro {nterna-
cional de cine y video '85, ler. Festival de cine y
video de la Frontera '87, Reunion del Consorcio
de Teatros del Espacio IMAX- OMNIMAX '89;
Festival Internacional del Cine en Video "30 para
cinéfilos”.

Ciclo de cine "Maria Félix en el cine mexicano”;
Creacion y estreno de la pelicula "El pueblo del
sol" IMAX; tler. ciclo del Nucvo Cine Mexica-
no; Premier de "Un suedo hecho realidad” con el
cosmonauta mexicano Neri Vela; Presentacion
de Isaac Arstenstein en la Sala de lect uras; Pre-
sentacion del Video-Testimonio  “Los que se

van'.

Regional

Curso de Produccion Cinematografica con Mar-
tin Mayo, en Centro de Artes Escénicas del No-
roeste, dentro del CECUT; Estreno del Proyec-
tor de Estrellas; Estreno de 24 peliculas del Cine
Planetario; Inauguracion de la nueva Sala de

Video del (.FCUT pnr lg,nacto Duran L.ocra, dir. .
de IMCINE; Imcno dc la’Saia de Aslronomla del N

lﬂS en ma

ternacional :

»pamculur "resulta’ IﬂO nt 0 lnnecesano ya

que son muy ampllos los terrcnos de cada tema,
y no todos giran cn torno a cuestiones estricta-
mente culturales, sino a los campos de lo eco-
némico, lo politico ‘0 10" social.’ La mayoria de
éstas son contactadas por Ja Direccion General y
canalizadas a la Gerencia de Relaciones Pitilicas,
misma que se encarga de su atencion durante la
estancia de los ponentes. ’

Las principales figuras conferencistas han sido:
Radl Anguiano, Hugo Argiiclles, Guillermo
Bonfil Batalla (2),; Gustavo Cabrera; Federico
Campbell, Emmanuel Carballo; John Michel Ca-
rey, Jorge Carpizo; Daniel Catan; Chirsto y Jean
Claude; Rolando Cordera (2); Héctor Cruz, José
Luis Cuevas(2); Ignacio Duran Loera;, Juan Es-
trada; Manvel Felguérez; Enrique Florescano,
Carlos Fuentes; Patricia Galeana;, Eduardo Gar-
cia Barrios; Elena Garro;, Gabriel Guerra Caste-
llanos; Agustin Hernandez; Juan José Gurrola;
Andrés  Henestrosa (2); Jaime Labastida
Ochoa(2); Djuka Julius, Miguel Leon Portilla;
José Ledn Sanchez: Eduardo Lizalde;, Hermiio
Lopez Bassols; Isracl Lopez Cachao, Guadalupe
Loaeza (2); Gregorio Lucke; José Luis Marti-
nez, Jaime Maussan; Angela Mayano; Carlos
Monsivais (3); Silvia Molina; Pablo Ortiz Monas-
terio; Ugo Palavicino; Elena Poniatowska; René
Portocarrero; Alfonso Rangel Guerra, Eugenia
Revueltas; Guadalupe Rivera; Luis Rodriguez
Villa; Manuel Rosen Morrison; José Francisco
Ruiz Massieu; Fernando Sinchez Mayans, -Ar-
mando Santa Ana;, Sebastian; Margo Su; Paco
Ignacio Taibo; Raquel Tibol (2); Edmundo Vala-
dez; Hugo Veldzquez; Paul Verdier, Eraclio Ze-
peda y Elva Macias.
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- CULTURAS INDiGENAS

Ha sido muy poca la atencion dada por el Cecut
a practicas de éstos gruposde poblacion, pues su
iniciativa sélo’; ha. abarcado muestras plasticas
como las de las Pinturas Rupestres de Baja Cali-
fornia, El mundo magico de los huicholes y una
que otramas: La mayor parte de las actividades
han sido propuests por artistas y actores tanto
del estado como de otros lugares. Los actores
que mas han apoyado la tradicion oral, los en-
cuentros, las confeiencias y las publicaciones
sobre culturas indigenas han sido el Seminario de
Cultura Mexicana y el Instituto de Instituto de
Investigaciones Historicas de la UABC.

Otros actores y practicas relevantes son:

Ballets Folcloricos México y Mexicano; Cere-
monia de boda azteca, Coro Prehipanico de Za-
mora, Michoacan, Comité Pro-Etnias de Baja
California, Colectivos-foro sobre los nahuas,
mayos, yaquis, zoques, mayas, raramuris, En-
cuentro Fronterizo de indigenas, Grupo Xipeto-
tek. Grupo Azteca Yaoxochitl, Instituto de In-
vestigaciones Historicas de la UABC; Seminario
de Cultura Mexicana 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 Subdireccion de Planeacion a
fa Gerencia de la Sata de Espectaculos, la que se
encarga de coordinar todo lo necesario para que
las presentaciones funcionen adecuadamente. De
cllas, se ticne un ndmero elevado de practicas, de
muy diversa indole, sin embargo la frecuencia de
presentacion de grupos es bastante mas rara
frente a otras disciplinas artisticas. La pluralidad
de manifestaciones pucde verse en la lista si-
guiente, desde el folclore mas selecto hasta la
vanguardia mas insospechada.

Actores Internacionales
Sonia Ametio, American Ballet Ensemblc Ballel
Bolshoi de Rusia; Danza Folclorica de la India;

Baltet Sar di Roma; Ballet del Senegal(2); Ballet
Tropicana de La Habana, Ballet de la USIU;
Black Ballet Jazz; Ballet Nacional de Rusia; Cali-
fornia Ballet Company; Compaiia Nacional de
Danza de Cuba; Conjunto Donegan de la Repi- :
blica Popular China; Estrclias de la Opera de
Kiev, Gran Ballet de Haiti; Gran Ballet de Ia
Martinique; Grupo Folelérico de la Academia de
Agricultura de Lublin, Polonia; Grupo Folclorico
Bavaro de Alemania; Grupo Sanyo; Kim Bock
Hee dc Corea, Les Ballets Aficaines, Tango
Argentino; Tango por dos; Tzigane; 3's Compa-
ny Dancers, Sociedad Japonesa de Danza Fol-
clérica.

Actores nacionales

Ballet Coreografico de la UNAM;

Ballet Folclérico de México; Ballet Folclorico de
la U. de Nayarit; Ballet Jazz Mex; Ballet Nacio-
nal de México; Ballet Teatro del Espacio; Barro
Rojo; Compaiiia Nacional de Danza; Pilar Rioja;
Grupo Azteca Yaoxhochitl, Grupo de Danza
Prehispénica Xipetotec.

Actores regionales

Antares; Bullet de Camara de la Frontera; Ballet
Concierto del Mar de Ensenada; Ballet Concierto
de Tijuana; Ballet Foiclorico Ixchel; Ballet Fol-
clorico Quetzaledat; Ballet Folelorico Telpo-
chealli; Ballet Folclorico Toltécatl, Ballet Fol-
clorico Xochiquetzalli, Compafia Gloria Cam-
pobello; Danz-Arte A.C.; Danza Luthor; Danz
Alkimia; Escuela de Danza Ericka; Escuela de’
Danza Petruska; Escuela Paviova de Playas;
Grupo Folclorico de la Preparatoria Lézaro Car- k
denas; Grupo Folclérico Ticuan.

7.- EDUCACION
El subcampo se abre debido a que se han regis-

trado numerosos eventos en los cuales el renglon -
educativo, ensus distintos niveles, -hacen pre-

. :sencia en’ el Centro, Se refiere principalmente a
- las “escuelas,: yupos educativos y universidades

qmenes, ‘demanera “institucional, proponen ac-. -
ones - de  distinta naturaleza, uullzando como
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lugar de exposicion, contacto o partida al (entro
Cultural 'l uuann .

Como se vera en el‘capi(ulo cuarto, las institu---.

ciones del sector se comportan como un publlco
importante” del: Cecut,  pero, antes-o al mismo

tiempo, son ‘uctores. En éste subcampo, como en

¢l de medios, culturas mdlgenas y asociaciones
civiles, los actores estan’ permanentemente fusio-
nados & los publicos que representan y a los
cuales tambicén se dirigen.

Asociacion Nacional de Actores (ANDA); Cen-
tro de ‘Artes Escénicas del Noroeste del INBA
(dentro del CECUT); Centro de Estudios Cultu-
rales y Filoséficos; Centro de Estudios Tecnolo-
gicos y de Srvicios (CETYS) Tijuana; Colegio
de la Frontera Norte (COLEF), Colegio de Lic.
en Administracion Pablica; Corporacion Educa-
tiva Landmark; Directores de Educacion Espe-
cial Secciones 1V, V y VI SEP; Escuela de Ar-
quitectura de la Universidad Iberoamericana;
Escuela de Arquitectura del Instituto Tecnoldgi-
co de Tijuana; Escucla de Discito Grafico de la
UIA; Escuela de Humanidades de la UABC,
Escuela de Informatica del ITT;, Escuela de In-
genieria del ITT; Facultad de Ciencias de la
UABC; Fundacién de Alumnos Tijuana-San
Diego; Fundacion Avance XXI; Instituto Nacio-
nal de Educacion para Adultos; Orquesta de Baja
California(Proyecto Pedagdgico); Representa-
cion de las Zonas Escolares de Tijuana ISEP-
Secretaria de Educacion y Bienestar Social;
SEBS y Escuelas de danza, Seminario de Cultu-
ra Mexicana delegacion Tijuana; SNTE Tijuana,
Seccion H y Seccion 42; Sociedad de Historia de
Tijuana; Sociedad Mexicana de Geografia y Es-
tadistica; Trabajadores sociales del scctor Edu-
cacion Especial; Universidad de California en
San Dicgo (UCSD); Universidad Pedagogica
Nacional Tijuana.

8.- FESTIVALES

Los festivales no es un subcampo que presente ‘
una cotidianeidad similar a-la de los otros ren- "

glones. Se establece en fa medida que - reporta.

_-datos importantes que no permiten ser ubicados

en otro terreno, o que por lo menos- rebasa c.l de .
este estudio.

Desde ‘el inicio del Cecut se realiza la Fena HIS-
torica de Tijuana-San Diego. Ademas estan el

Festival del Afio Internacional de la Juventud; el %"

Festival de la Creacion Hecho en Tulmna 84-86;"
el Festival Internacional Cervantin
y el Festival del Japon 1992, :
EI perfil turistico ha podido organizar el Festi
de la Pizza y la Feria Gastrondmica y, Exposicion &7
de! Platillo Chino. Ademas se han desarrollado o
las Ferias de vinculacion de la cmpresa y'el Sec-
tor Educativo, al igual que la gran Expo-Calldad
CANACINTRA. e

Asimismo, se han realizado Ios festivales de dia”

de las madres y fin de cursos de colegios priva-: .

dos como "Mentor. Mexicano";:Abraham Caste-:.-

llanos; Pierre Faure; Colegio Inyes

Es importante mencionar que el Festival Inter-
nacional de Ia Raza '’se ha consolidado como
uno de los baluartes del Centro, ya que ¢l con-
cepto del mismo nacio casi con el surgimicnto de
la institucion, gracias al esfuerzo interinstitucio-
nal integrado por el CREA, el COLEF, ¢l PCF y
los gobiernos estatal y municipales del Estado de
Baja California, teniendo como sedes principales
a la Casa de la Juventud de Tijuana y al Cecut,
Este altimo fue quedando como la guia de la
organizacion en los afios posteriores y en la ma-
yoria de las ediciones del festival.

La constitucion 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
fronterizos.

Los actores que participan en la realizacion del
Festival han sido muchisimos. Destacan particu-
larmente los artistas plasticos como Alex Alfe-

L] s
1 Para tener wna e mis amplia del desarrollo y tras-

cendencia del Festival, puede consultarse el libro

cuentros,los testivales Internacionales de la Ra*n'
CREN - SEP - Colef - PCF-Ceent - Cob, B.C., 1958, ’
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rov, Antonio Aguirre, Michacl Amescua, Felipe
Almada, David Avalos, Samuel Baray, Mary Lou
Barrera, Alfredo de Batuc, Rudy Calderon, René
Castro, - Yreinia Cervantes, 'Barbara - Carrasco,
Carlos Coronado, San Coronado, Carlos Cor-

tez, Roberto Delgado, Richard Duardo, Ricardo -
Favela, Louie the Foote, Juan Fuentes, Alex Ga--

lindo, Frank Hernandez, Wille Herron, Leo Li-
mon, Gilbert Lujan, Lorraine Garcia, Margaret
Garcia, Rupert Garcia, Sal Garcia, Dolores Gue-
rrero Cruz, Louis Jiménez, Juicanillo,” Carmen
Lomas Garza, Ralph Madariaga, Amelia Mala-
gamba, Daniel Manrique, César Mantinez, Santos
Martinez, José Montoya, Malaquias Montoya,
Gerardo * Navarro, Ramsés Noriega, Eduardo
Oropeza, Jests Pérez, Frank Romero, Sell-Help
Graphics (SHG), Taller Binacional de Serigrafia,
José” Treviio, Arturo Urista, ‘John Valadez,
Patssy Valdez, Estevan Villa, René Yaiicz, ade-
mas de muchos de los ya citados en ¢l subcampo
I

Los académicos del foro de analisis han aportado
conocimicntos importantes. Algunos de los ex-
positores han sido: Ivonne Arballo Valenzuela,
Jorge Bustamante, Gilberto Cardenas, Alfonso
Hernandez, César Augusto Martinez, Amelia
Malagamba, Oftlia Medina, José Montoya, Ofe-
lia Ruiz, José Manuel Valenzuela Arce,

En la masica, han destacado 1os grupos Astillero,
Javier Batiz, Baby Batiz, California Brass, Ducto
Tsimani. Guillermo Brisefio y la Banda de Gue-
rra, Eclipse, Ensenada Jazz, Sergio Lscamilia,
Garabato, Germaine Franco, Los Alacranes Mo-
jados, Los Lobos, Los Emilianos a pata, los
Leones de la Sierra de Xichi, Mentes Opuestas,
Miza de Galio. Neto Lizarraga y Grupo, Psiko-
sis, Raiz, Real de Catorce, Tia Juana, Tijuana
No, Umbral,

Lugar aparte merecen los cantantes de arrastre
popular que le han impreso al festival una fuerza
muy particular, que no en todos los casos ha sido
lo mejor, pero si algo asi como factor decisivo
para el éxito del festival. El charro Avitia, Caito,
Oscar Chavez, Chuy Negrete, Aida Cuevas, La
banda de Sinaloa, Eugenia Leon, Tania Libertad,
Amparo Ochoa, Gabino Palomares, Guadalupe

’ Damel Valdez Yadnan,

Pmeda Carmen Salinas, Gﬂbcno Valcnzuela, R

En tcalro lllcratura danza, etc.. mui:hos‘ldc los .

- “actores regionales: citados “en sus" respectivos
" campos han participado en méds de’ alguna edrcron
. del festival. :

9.~ GOBILRNO :

El renglén gobierno presenta muchas caras desde
muy distintos niveles. Aqui se enumeran nombres
de personajes de la administracion pablica, poti-
ticos, representantes de las secretarias, industrias
paraestatales y organismos descentralizados’ del
estado, funcionarios y representantes acreditados
de instituciones nacionales y extranjeras, sin im-
portar el ambito de accion en el que estén mser-
tos. ¥

Instituciones y personalidades fcderglcs‘ :
CELAM Santo Domingo; Consules’ acreditados

en México; Cuerpos Consulares: de la Replblica; -
Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, sus
directores y representantes de dependencias co-
mo el INBA, el INAH, la Direccion Nacional de
Culturas Populares , la Coordinacion Nacional
de Descentralizacion; Miguel de la Madrid y Pa-
loma Cordero de De la Madrid;, José Lopez
Portillo y Carmen Romano de Lopez Portillo;
CONASIDA; Congreso Masonico Nacional,
Secretaria de Educacion pablica; Ernesto Zedillo
Ponce de Leon, Gustavo Petriccioli; Programa
Cultural de las Fronteras; Jesiis Reyes Heroles;
Carlos Salinas de Gortari; Servicio Exterior Me-.
xicano;, Comtité del Poder Judicial en los tres
niveles; Instituto Nacional Electoral; Procuradu-
ria General de la Republica; Direccion de Servi-
cios Migratorios de la Secretaria de Goberna-
cion; Secretaria de Relaciones Exteriores; Insti-
tuciones del Sector Salud; Comision Federal de, -
Electricidad; Voluntariado Civil de la Repiiblica, -
Representacién del Gobierno del Estado de Gue-
rero. ‘ ' B

Instituciones v personalidades a nivel estatal e
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Sistema Integral- de. la Familia -DIF. B.C., Info-

navit B.C.; Procuraduria Nacional de'Derechos .. o

Humanos DC|05«'!CIO'1 Baja California, -Solidari-

dad Estatal; Unidad Regional de Culluraﬁ Popu-- -

lares; Subcomnc det Dcpoﬂc

ln§mumones y pcrgggabdades a nivel rriunicipigﬂ :
XL, XN y X1V Ayuntamientos de Tijuana;

Comité del V Centenario; COPLADEM; Direc-
cion de Desarrotio. Social del Ayto.; Departa-
mento de Culiura de Tijuana; Legisiadores foca-
les; Patronato Amigos del CECUT; Presidentes
municipales; Seminario Diocesano de Tijuana.

Instituciones v visitantes extranjeros
AIDS Fed Org; Edwin Coar; Tom Bradley; Con-

sulado de Estados Unidos en Tijuana-USIS; Di-
reccion de Asuntos Culturales de la Cd. de Los
Angeles; Embajada de Francia en México, Emba-
jada del Japdn en México, Grupo LEAD de San
Diego, Maurcen O'Connors; Museo de Arte
Contemporaneo de San Diego; Kikijo Toteishi.

10.- INFANTIL.

El rubro es muy amplio en cuanto a su diversi-
dad. Muchas de sus actividades son desarrolladas
por la mayoria de actores regionales en danza y
teatro, asi como por alpunos de musica, dentro
del Programa de Promocion Escolar.

Para evitar las ausencias sc fusionan en este sub-
campo los actores principales.
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Instituto Andrés Soler de fa ANDA Tijuana; Ba-
liet de Camara de la Frontera, Camerata Infantil

Tdeta UABC, Cnnal 12 XTWT Centro de l'du-
cacion Lspec:a! de Tuuand, Circulo Cullurnl Ba-
Jacahfornmno Clubde:Damas Catolicas 'y~ sus
montajes de ‘obras infantiles: famosas; Coro in--:"
fantit del Colegio Patria; Grupo'Arco Iris; Grupo

Colibri; Grupo Los Patita de Perro; Grupo Rota- -

v ract’ Tijuana; Grupo TEPOPIN (Teatro Popular

Infantil); Grupo lncrcus, Hipadromo de Agua

‘Caliente; Lalo Guerrero y sus Ardillitas; Mago

Kalihasan; Marionetas de Praga; Mimo Geovan-
ny, Mimo Moy; Orquesta de Baja Califoraia con
sus conciertos didacticos, Payaso Tony; Periodi-
co Tiempo de Nifios; Radio Esiérco Frontera;
Talleres dec artes plasticas de escuclas Disne-
ylandia, Ignacio Zaragozy, entre otras; Taller de
Teatro infantil del DIF; Teatro Guifiol de Chris-
tian y su grupo: Ven a Pintar con Nosotros. .los
artistas plasticos de la region, Zona Escolar Vil
del ISEP

.- LITERATURA

La combinacion entre la accion nacional y regjo-
nal es muy constante Mucha de la literatura no
se presentaba en el CECUT por si misma, sino en
las Ferias del Libro, en el Ayuntamiento, en las
Universidades v el las librerias  Actualmente se
lia acentuado la imponancia que merece a la lite-
ratura, y muchas de las reuniones en la Sala de
Lecturas se reficren a este subcampo. Como to-
dos los cventos de este lugar, fa agenda la lleva
la Gerencia de Relaciones Pablicas.

Entre los actores principales se encuentran:



Nacionales:

Algjandro Aura; Emmnnun.l Carballo F cdcnco

Campbell; José-Maria E sa; Carlos Fuentes;
Llena Gnrm Sail s Jum.z,T Cduardo Lizalde;
Guadalupe Lo'lcza. Silvia Molma Scryo :Mon-
dragon; Carlos Monsiviis,: Elena Pomalowska
Jorge Ruiz Duefias; Fernando’ Sanchez Mayan:
Margo Su; Paco Ignacio’ Taibo 115! Tomds Urtu
suastegui; Edmundo \'aladcz‘ Eraclio Zepeda
Daniel Catdn, - : S

Reyionales:
Carlos Manuel Aguirre; José Agustin; l-duardo

Avila Gil; Patricio Bayardo; José manuel Di Be-
Ila, Francisco Cabrera Tapia; Roberto Castillo
Udiarte: Rosina Conde; Luis Cortés . Bargalld,
Luis Humberto Crosthwhite; Gilberto Chanona
Iza:, Olga Vicenta Diaz "Sor Abcja". Rail Lopez
Hidalgo, Estela Alicia Lopez Lomas "Esali*,
Alfonso Garcia Cortés; Ramiro Ledn Zavala;
Francisco Morales. Fernando Olmos Canedo,
Mario Ortiz Villacorta Sr. y Jr; David Pifiera
Ramirez, Antonio Samaniegu., Leobardo Saravia
Quiroz. Carlos Fabian Sarabia;, Héctor Benjamin
Trujillo,~Gabriel Trujillo Mufoz, Ismael Vidal
Rojas: Gilberto Ziiga

La participacion colectiva o institucional en el
CECUT se ha hecho también a través de encuen-
tros y presentaciones como: Asociacion de Eseri-
tores de Tijuana, Asociacion de Escritores de
Baja california, Encuentro de Dramaturgos y
Directores-autores del Festival internacional de
la Raza '94, organizado por el CAEN-INBA,
Encuentro de Literatura de las Fronteras PCF-
INBA-Gobiernos con mas de 150 escritores me-
xicanos. chicanos y estadunidenses, las Ferias del
Libro de Tijuana; el Programa Ciclo de Escrito-
res SOGEM-ICBC-PCF-CECUT; la revista Co-
municare (desaparecida), Revista Cultura Norte,
Revista Trazadura, Revista Esquina Baja de la
Asociacion Cultural Rio Rita.

12,- MEDIOS

En este subcampo los medios se convierten ade-
mas de mediadores y publico, en actores de sus

:, LOS pl '_
. de Tijuana; Claustro de Sor Juana A.C., Club de

PN (Y
AW

pmpms eventos en el seno del Cecut. No se cu-

... bre en este renglon o ‘papel de mediadores que
los medlos cjercen, “sino- el de: actores: de sus
propias practicas.: Los ‘actores ‘de los medios y

_sus instituciones son, en csic caso, actores para
el pubhco gencral : Todos estas eventos son ca-

‘naluados por la Direccién General o' la Subdi-

.reccion de Planeacion a la agenda de Ia Gerencia

: de Relacloncs Pablicas

son: Asociacion de Reporteros
mujeres periodistas - de " Tijuana; Direccion de
Comunicacion Social del Conscjo Nacional para
la Cultura y las Artes; Estéreo Frontera; Instituto
Mexicano de la Radio; Judith Moreno Berry y
Radio Tecnologico; Periddico Diario 29 de El
Nacional; Periddico infantil Tiempo de Nifos;
Periadico El .Mexicano, Periddico San Diego
Union Tribune; Revista Procesa. 7

13.- MUSICA

I.a misica tiene todo un abanico de actores na-
cionales e internacionales que se han reunido
alguna vez para ofrecer conciertos o participar
de festivales Cubre ef subcampo lo mismo la
misica clasica que el jazz, el canto nuevo, la
trova latinoamericana, y la musica popular mexi-
cana, entre otros muchos géneros. La Subdirec-
cion de Planeacion deriva la atencién de los acto-
res a la Gerencia de Ia Sala de Espectaculos para
su seguimiento.

Es impontante resaltar el hecho de que en 1991,
el CECUT se convirtid en la sede de la Orquesta
de Baja California, con lo que su presencia y
participacion en el renglon tanto de promocion
de la misica como de la ensefianza profesional
de la misma avanzo considerablemente.

Y Un estudio que muesira en biena parte el comporta-
miento de los medios periodisticos v la radio en la fron-
tera y en la plaza esté en el libro de José Carlos Lozann,
Lrensa, Radiodifusion e Identidad Culiwral en_la Fronte-
ra_ Narte, Tijuana, Colef; 1991.
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‘También muchas de las pracucas se. han diversifi- o

cado fuera de la Sala dc Espcc(aculos, como lo

es la presentacion del jazz y. el rack clisico en el
Restaurant Jardin, o los coriciatos de camara de

la OBC en la Safa de Lecturas’y-en el Taller de
Alvaro Blancarte, asi como los conmenos popu-
lares o del Festival de’la Raza, en los que el ‘es-
cenario es la Explanada del Cecut,

Actores int crnncmna)es

Afrocuba; Gato Barbieri; Manuel Berrucco, Fa- .

cundo Cabral; Camerata Punta del Este; Ritchie
Cole; Alberto Cortez; Farizat Chibirova; Cuarte-

ta Vilnus de la URSS, Cubajazz; Eddie Harris;

Ensepada Jazz; Quinteto de Alientos de Sofia;
Nifios Cantores de Viena, Celia Cruz; Paco De
Lucia; Rau} Di Blasio y Orquesta; Orquesta de
Cuerdas de San Diego; Orquesta, Coros y Dan-
zas del Ejército Rojo de la. URSS;: Orquesta
Sinfonica del Centro Social Isractita de San Die-
g0, Orquesta Sinfonica de La Jolla; Orquesta
Sinfonica de la USIU; Amaury Pérez, Tito
Puente; Trio Alexander Tasman; Paloma San
Basilio; Joan Manuel Serrat; Narciso Yépez,

Actores nacionales

Javier Bitiz; Carmela y Rafael; Eugenia Leon;
Tania Libertad; Roberto Limon; Armando Man-
zanero; Orquesta Filarméunica de la Ciudad de
Meéxico; Oscar Chavez; Grupo La Cruz; Grupo
Skyway; Amparo Montes; Fernando de ta Mora;
Orquesta Sinfonica Nacional, Gabino Palomares;
Betsy Pecanins; Guadalupe Pineda.

Actares regionales

Magdalena y Georgina Cabarin, Cecilia Delfis;
Coro Alemin Sanggeshost Aus Menchinghves;
Coro Juan Scbastian Bach; Coro Pro-masica de
Ensenada; Coro Pro-nifios de Ensenada; Oscar
Cota Campbell; Cuarteio de guitarras de los
Romero; Francisco Garcia, Grupo Kumara, Ta-
vari Ybarra; Neto Lizisraga y su grupo; Aideé
Magallancs; 1saac Name; José Nicarlo Armenta;
Orquesta de Baja California; Orquesta de Céma-
ra de la UABC; Orquesta Juvenil Carlos Chavez,
Eduardo Rodriguez; Gustave Romero; José

Sandoval, .Semmarm Dzoccswnn y la cancton~ '

“ vocacional; José Alberto Ubach, Trio Genaro

por.la Geren a'de la Sala de Espectaculos En el
caso’ del teatro; comercial el ‘cual ‘es preponde—
rantemente pi’ovemcme del Distrito Federal” “yen
el.cual no _cxisten casi companias o grupos esta-
bles ‘sino’ elcncos, se ponen los nombres de.los

j'actores mas sohresahemcs y constantes.

Ac!ores lnternacmnalcs

Conjunto  Acrobitico Wuhan de la Repiblica
Popular China; Culture Clash Group; Grupo Bi-
tel de Yugosfavia; Grupo Miscara Magica de
San Diego;, Marcel Marceau, Marionetas del
Japon, Marionetas de Praga. Revista Magica
China; San Dicgo Opeta Ensemble; Teatro del
Burato de Halia;

Susana Alexander; Jos¢ Alonso v Octavio Galin-
do; Carlos Ancira, Angélica Aragon v Sergio
Goyri; Luis G. Basurto; Diana Bracho y Maria
Rubio; Sergio Bustamante v Virma Gonzilez;
Leticia Calderén y Fernando Cianguerotti; Mario
Cid; Chespirito, Compaiiia Nacional de Teatro,
Joaquin Cordero y Anna Silvetti; Lolita Cortez y
Manuel Landeta; Javier Diaz Duefias y Gustavo
Rojo; fran Eory; Omar Fierro y Alejandro Sud-
rez, Pompin y César Bono; Ofelia Guilméin y
Margarita Isabel; Victoria Gutidrrez; Juan José
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Gurrola; Magda Guzmin y Magda Karina; Sonia
Infante y Marco Muiiiz; Juan Ferrara y Lourdes
Munguia; Manuel *Loco" Valdez; Marga Lopez:
lgnacio Lopez Tarso, Angélica Maria y Saul

Lizaso; Silvia Mariscal y Eduardo Lopez Rojas;

Ofelia Medina; Guillerme Orea; Eduardo Palomo
y Ari Telch. Raquel Olmedo, Macaria y Rosa
Maria Bianchi; Oscar Ortiz de Pinedo: Salvador
Pineda y Jose Galvez; Alberto Rojas “El caba-
llo", Rafael Rojas y Arturo Peniche, Victoria
Ruffo; Silvia Pasquel; Silvia Pinal; Miguel Sabi-
do y Alma Muriel; Héctor Suirez; Taurus do
Brasil, Angélica Vale y Benny lbarra; Gonzalo
Vega: Edvardo Yadez y Iidith Gonzalez, Hum-
berto Zurita y Nuria Bages.

Actores regionales
Actores Unidos de Tijuana dir. por Enrique No-

lasco, Club Catdlico Cultural, Club Rotario Ti-

juana Rio, Centro de Ares Escénicas del No-
roeste CAEN-INBA dir. por Fernando Lopez
Mateos, Compaiia de Teatro Clasico de. la
UABC dir. por Victor B. de Savigny; Compahia
Teatral de Ensenada dir. por Fernando Rodri-
guez Rojero;, 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 Hebert Axel Gonzalez; Grupo
Comunicarte dir. por Eduardo Guridi; Grupo
Teafron dir. por Javier Montafio; Grupo de Tea-
tro de Vivencias dir. por Xavier Rojas; Hugo
Salcedo; Instituto Andrés Soler de la ANDA dir.
por Jorge Andrés Fernandez; Juan Carlos Lepe y
compailia; Marco Regil y Socorro Tapia; Juan
Carlos Rea; Teatro Universidad (UABC) dir. por
Ignacio Flores de la Lama; Taller Universitario
de Teatro de la UABC Mexicali dir. por Angel
Norzagaray; Taller de Artes Escénicas de la
UABC Ensenada dir. por Dora Areola; Taller
Libre de Teatro Aristofancs dir. por Rafael Pérez
Barrén; Teatro Libre del Municipio dir. por
Vianka Santana; Seminario Diocesano de Tijua-
na; Luis Torner;

Concurso. de Obras teatrales de la Frontera
Norte - PCF; Ecos del 3er. Festival Internacional

*- de* Teatro “Amateu

eslm Rcbnonal de-'
Teatro del Noroeste Sede “Tijuan :
Es: importante’ seiialar que e Cenlro de Ancs

: Escemcac,dcl‘\’oroesle nace como parte de un

proyecto orquestado por ¢l CNCA, ¢l INBA y ¢l

. CECU'; quedando el tiitimo como sede.

5. EL PAPEL DE LA
PROMOCION EN LA
INSTITUCION

Si bien el Cecut es un centro de promocion de la
cultura, al interior de la institucion la promocion
no’es considerada por todos como el pilar princi- -
pal, sino'como una parte consustancial a la gene-
racién, reproduccién o presentacion de practicas

_culturales que se llevan a cabo en su seno.

La estructura de la organizacion implica que la -
promocion deviene como una parte posterior a la
planeacion, dependiente de la administracion y
con una cierta autonomia supuesta. No obstante,
queda demostrado en el proceso que la impor-
tancia de la promocion es mucho mayor de lo
que se supone y que requiere atencion especial
para poder apreciar su desarrollo y cfectividad o,
en caso contrario, su inoperancia y fracaso.

Para apoyar la realizacion de las practicas anota-
das en los distintos subcampos anteriores, ¢l Ce-
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cut cuenta con una plamilla de promoc'lén' que
labora dnrcctamcntc nl servnclo dela promocmn

E! ordenamlemo de las;

Disefio cuenta ‘con gerencia,” secretaria,’ respon-
sable de medios, auxiliar de mednos ’responsable

de redaccion, auxiliar de rcdaccnon, unjefe.de .
disefio, un’ dlsenador dos - auxiliares de  diseiio

(10 personas).
La Gerencia de Scrvncxos Educanvos se scons i
tuye por.una gerencia, secreiz ria, dos espons:
bles de proyecto 'y calendario: propmocional
tres . maestras-proniotoras 'dcpcndlcmes de
SEBS-ISEP, canalizadas dentro de |2’ msmucxon
(7 personas). .

La Gerencia de. Promoc:on Y ComerclahzacxonA .
tiene una gerencia, . sccretaria y trcs‘promotorcs e

(5 personas). .

Sumando el total de lo< me ddorcs en eI drea de

promocion, mas la Gerencia de Relaciones Pabli-
cas, con su gerencia, secretaria y 10 edecanes, se
tiene un total de 33 personas, niimero.mediano
para ¢l tamafio dcl .Centro, pero grande compa-
rado con ‘el de o!ro tipo'de instituciones y orga-
nizaciones culturélcs‘pl':blicas o privadas. Por la
cantidad de eventos que se ofrecen y promocxo~
nan en el Cecut, puede pensarse que dicho nime-
ro es directanente proporcional a la demanda de

* atencién a lales pracueas. Esto, sepdn el caso y
la época, ser. snemprc matena dc dlSCuSlOﬂ

Apnonsncameme menc:onare que ‘es en efecto X
un namero pequefio para la cantidad de pracllcas :

que demandan ser. promoclonadas pero que 'se
vuclve grande: al’ revisar; ln lidad ‘aplicada
cada una de cllas i

lndependiexilementé del; nimero. de empleados
que ‘intervienen en la- mcdlacnon, la promocxon’

interna refleja- scomo.toda’ organizacion grande,
heterogenea y ' cambiante- ‘muchos’ factores ‘de"
union y dispersion entre éstos, Ellg es provocado

por la interaccion de las logicas’ mencionadas
anteriormente, cuyo origen viene de la perspecti-

va que cada empleado tiene de su trabajo y dela -

institucion, asi'como de las peculiaridades que

reas promoc:onales es"
como sigue; La y:rcncna dc Comunicacion 'y

,Para nuestro‘ anah
‘mentos de- promocién:mds usuales'y constantes
‘unhzados en 1a promocion cultural para “después -

dicha perspectiva genera. A partir de la revision
que se hace en los capitulos siguientes, se podra
convenir que, en mucho, dicha fusion de pers-
pectivas y de oricntaciones logicas, conforman
un -abanico impresi de posibilidades de

interaccign, los cuales redundaran siempre en

“una bucna y efectiva promocion, o su desdichada
: cqnlrapanc.

A’ pattir de los diversos cambios de direccion

;_.,encr'll que ha tenido el Centro, se ha podido ver
que cada uno de sus directivos ha mostrado una
manera propxa de entender y conducir fa promo-
cion, ast como sus mecanismos de operacion.
Estas mane as han producido variantes importan-

“tes quexse han’ creado o-descubierto sobre 1a

marcha y* tiefien * que ‘Ver: con la capacidad, el

; conocnmlento yl las dccnsnoncs tomadas por ellos.

- Es premso anolar que, mdepcndlemememe de las

pamculandades que cada mediador [e ha impreso
a'sus procesos de promocion, siempre existen
acciones ya preestablecidas; que operan en ésta y

“en cualquier organizacion, tomadas de las ventas

personales,- de Ia 'publicidad, de las relaciones
piblicas y de la promocion de ventas, renglones

_imprescindibles en la promacion cultural, debido

al parentesco de ésta con dichos renglones den-

lro dc la mercadotecma.

s, - espécif caremos - los - ele-

contraslarlos con os mas usuales en el Cemrn




CAPITULO III

LA PLANEACION
DE LAS PRACTICAS
Y DE LOS PROCE-
SOS DE PROMO-
CION

Una vez descrita la estructura organizacional del
Centro y sus distintas areas componentes dedi-
cadas a la pronocion, pasamos a mostrar el pro-
ceso de la planeacion como pauta iniciadora para
la seleccion de las practicas culturales que se
llevan a cabo, junto con sus procesos de promo-
cion. En seg,mda, se describen los medios pro-
mocionales mas comunes que, a nuestro juicio,
han presentado un mayor uso y utilidad en las
instituciones similares a la nuestra, asi como los
medios que son empleados con mayor frecuencia
en el Cecut, con una descripcion breve de su
componamiemo De ahi, se explican las estrate-
gias aplicables a toda promocién en el Centro y,
como titulo aparte, a la promocion escolar. Pos-

teriormente, se analiza la forma en que se vincula -

la planeacion con la promocion dentro de la insti-

tucion, para concluir con tina serie de reflexiones -

sobre como es y como deberia ser la labor del
promotor cultural integral. aplicado en institu-
ciones con las mismas caracteristicas que la
nuestra,

1.- LA SELECCION, LA PLA-
NEACION Y LOS FLUJOS
COMUNICATIVOS

Siguiendo el organigrama presentado en el capi-
tulo anterior, se aprecia un "equilibrio organiza-
cional" en lo que se refiere a la forma, a la es-
tructura, con el reparto por subdirecciones de un
numero diferenciado de gerencias, en el que la de
Administracion maneja una cantidad mayor,

En todas las subdirecciones del Cecut, pero es-

pecialmente en ésta subdireccién, se manifiesta -
un fuerte acento sobre [a comercializacion de las
practicas culturales posibles, debido a que ‘ésta’;
constituye un factor indispensable en la busqueda ...
de financiamiento para todas las demas funcmnes, .
institucionales. ’

Pero, por principio de’ cuenta )
decisivo dentro de la’ orgamzaclon " descansa -
sobre la-planeacidn, la:ciial_consiste 'en * uar el .
curso concreto’ de ‘accion que ha de seguirse,
estableciendo los pl‘lnCIpIOS que “habran - de
orientarlo, la'secuencia de operaciones para rea-
lizarlo y las detcrmmamones de tiempos y de
nameros, necesanas para su realizacion." '

La fijacion de la planéacién depende de las poli-
ticas que se determinan por ef Consejo de Ad-
ministracién del. Cecut -como por la’ Direccion
General. Una vez asentadas, las politicas se han
ido ajustando a los cambios en las acuvndades .
que el tlempo ha regls!rado i

Revcw Ponce, Agmlm Administracisn de emnn-\‘m' ;
teoria v prictica, Aexico, I 1982, pagiina 165..




Las politicas_consliluyén declaraciones o enten-

dimientos gencrales que orientan o cncauzan el

pensamiento en la toma de decisiones. En el caso

del Cecut, mitrchos de estos entendimientos 'se *
han quedado: acufiados cn ¢l cjercicio cmpmco ¥

desu admmlslracmn

Coordinndas’p'or lei'S‘ubdifeccién de Planeacion,

las actividades de preparacion y seleccion de las'

pricticas culturales que tienen cabida en ‘el Ce-

cut, pasan por.un filtro que no siempre se han-. (e
planteado en equipo y tampoco con mucha. cer-:
teza. Esta condu:mn indica el mecanismo con'el : .

que se trabaja’ muchas  veces ‘en el mtcnor dc

dicha Subdlrcccmn

Los dlbllnlOS medladores quc han pasado por esa

subdireccion,” han impreso’ cicrtos - criterios” que - *
implican scguir taito la unidad y la diversidad de’

manera obligada, como una seleccion acorde con
la presion que los distintos actores han ejercido
para participar:de ‘sus apoyos y de su Servicio,
ademés de sus prcfercncms personales.

Las acnvndades presupueqtas para la Subdirec-
cion de Planeacion, segin el Manual de organi-
zacion del Cecut, se resumen  asi:

Concebir y disciiar cf programa anual de acti-
vidades sustantivas del Centro, a partir de sus
politicas y objetivos, derivados del Programa
Nacional de Educacion, Cultura, Recreacion y
Deportes, asi como de su compromiso con la
comunidad.

Coordinar la generacién y promocion de an-

teproyectos para la participacion de los artis-

tas locales de diversos géneros aristicos co-

rrespondientes a fas distintas dreas del Centro.-

Analizar los proyectos propuestos’ que inte-

gren los lineamientos, las estrategias, la defi- .

nicion y programacion de actividades; para
sumarlos a la programacion a' mediano y larg,o
plazo.

lnslrumemar las eslralcyas dc accian para los
" proyectos propuestos; en coordinacion con las
= distintas msntucmnes mvolucradas

En coordlndcnon con las dreas de Promocion y

i .‘Rclamoncs Publicas, revisar las propuestas de

campaiias_y estrategias promocionales y defi-
nir- el plan’ deacciones para llevarlas a cabo,
- de actierdo a la asignacion de los recursos que
L sc establucan para ello.

~;\lantenér un 'cslrecho contacto con los. artis-

“tas e instituciones de cardcter local, nacional y- .

-e‘(lranjcros a fin de sostener bucnas relacio-
" nes con ellos y poder establecer un archivo de
informacion en el que se sus(eme ‘la’ planea-
*ion dc las actmdddcs

valuar el desempeiio; d<. las acnvndades pla-
‘’'neadas,’ identificando * los prmupalcs “proble-
" mas.y logros ‘dérivados de 5u operacion, con
el'apoyo de las distintas areas involucradas.

Es preciso mencionar que en distintos periodos
de tiempo, dichas actividades han sido mancjadas
con una marcada tendencia personal, o dicho en
otras palabras, siguiendo un modelo con un perfil
autocratico, con poca réplica de las otras subdi-
recciones, lo que regularmente ha generado fric-
ciones -naturales si las vemos surgidas como
respuesta esperada ¢ inesperada de los distintos
mediadores- al momento de Nevar a cabo las
aplicaciones de la plancacion.

El proceso de trabajo para llevar a cabo la prac-
tica cultural dentro del Cecut tiene una. forma

especial de rutina, la cual |ncluyc g,eneralmenle:‘.‘
los su,unemes pasos:

Llega el actor cultural (sca cual ﬁxera st naiura-

Llezay subcampo en el que esté. ubxcado) a'la Di-




reccion General, y solicita un e<p‘lc1o y un nem-
po. apoyo econdmico, deorganizacion’o cn’es-.

pecie, o 1odo’ Junlo. para la rcahiac:on de una”

practica culluml .

En esta etapa suelé haber una negociacion inter- .

na inmediata referida a canalizar la atencion de,
dicho actor para decidir tiempo. espacio y me-
canica de trabajo entre la direccion y la subdi-
rececion de planeacion. Si ¢l evento es grande o
pequeiio, con muchos 0 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, seran
las variantes que se tomaran para ver si la direc-
cion lo canaliza a la subdireccion o a la gerencia
de relaciones piiblicas. si antes {o remite a discu-
sion con la gerencia juridica o con fa administra-
cion, o si primero llama a la subdireccion de
promocion para medir expectativas,

T
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“da formia de acercamionto puvde ser de pow diversas formas:
por recomewlaciin, por coutacto dirceto, por soliciud del
Contro. por imtermediacion de un repreveniante @ una institu-
€ion, por anaciacion en participacion, por urden directa del
Consego Nuctonal para la Cultira v las Artes o alguna de sus
dependencias, ercétera,

Una vez decidido y expuesto, la Direccion Gene-
ral o atiende directamente o lo remite a la Subdi-
reccion de Plancacion para que sea ésta la que

“genere todos los acuerdos y formas de operacion

de fa practica o evento a desarrollar, los cuales
deberan estar cifrados en una “orden de trabajo™

Antes de ser integrado en la agenda de trabajo de
Planeacion, debe haber tada una serie de elemen-
tos cubiertos por el actor para que la prxiclica
inicie su proceso en el Cecut. Fstos son especi-
ficacion de las necesidade: yi

para la realizacion de la practica, particularidades
de la misma, personas e instituciones participan-
tes o patrocinadoras, datos referenciales del
contacto y del responsable. tiempo de presenta-
cidn, exposicion o demostracion, fechas, ctcéte-
ra.

Ya calendarizado ¢l evento ¢ impuesto sobre una
agenda Unica, dependiente de la Subdireccion de
Plancacion -la cual debe ser seguida por cada
gerencia, agregandole sus caracteristicas y accio-
nes peculiares-, se comunica a las gerencias y
personas que quedaran involucradas en la reali-
zacion de dicha practica cultural.
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En csm otra ctapa formal de comumcauon inter-
na; la informacion se dmge tanto:a fa Subdirec-
cion Administrativa como a la Subdireccion de
Promocion y Comercializacion ~quicnes a su vez
‘reciben la orden y la cxuanden a sus respectivas
gerencias-, a fa Gerencia de Relaciones Pablicas
y la'de Asesoria Juridica v de Gestion, para cje-
cutar las acciones correspondicntes a cada arca.

La Subdireccion Administrativa canaliza’ sus es-
fuerzos hacia el abasto de los insumos necesarios
para cl funcionamicento, tanto en el area de recur-
sos humanos como el de recursos materiates, et
manejo de los servicios generales, el control pre-
supuestario y su aplicacion, asi como la vigilan-
cia fisica de cada una de las acciones.

La Subdireccion de Promocion y Comercializa-
cion a su vez informa 2 sus gerencias las ordenes
recibidas y traza el camino a seguir por cada una
de ellas. Dependiendo de la practica en cuestion,
se involucrard casi invariablemente a por lo me-
nos dos gerencias: {a Gerencia de Comunicacion
y la de Promocién y Comercializacién. La ma-
yoria de las pricticas requicren del trabajo com-
partido de ambas. Mientras tanto, Ia Gerencia de
Servicios Educativos se aboca estrictamente a
ciertos pliblicos como el estudiantil y el magiste-
rial con un mecanismo preestablecido y hasta
cierto punto mas autonomo, No por cllo deja de
interdependerse con las otras dos gerencias, pues
mientras no se trate de una practica dentro de!

Programa de Promocion Escolar, se aboca a

promover entre los maestros o los estudiantes de

preparatorias y universidades en apoyo a la Ge-.

rencia de Promocion.

La Gerencia de Relaciones Publicas vigila la {o- -
gistica de atencion a los actores mas importantes ™ - "7
_La planeacién ha sido guiada por fa estructura--
“cion organizacional de las areas que conforman
", al’Ceclit: De esta manera las dérdenes, informes,
“.reportes, y estudios se aplican por las areas que
la Direccion General y la Subdxreccnon de Pla-7

S “/7-acciones que surgen con cada préctica content-
" pladasen un subcampo particular,

que visitan el Centro, mantiene el contacto direc-

to con los reporteros dela fuente, controla:y,”
mancja la agenda ‘de.la’ Sala dc’ Lecturas Y. lasv

Conferencias del Mes, en estrecho contacto con

neacion,

L.a Gerencia Jun‘dica se encarga de revisar las
conveniencias e inconv ias de los contratos
y acuerdos que se generan en fa Subdlreccmn de -
Planeacion con todos . los' actores, asi como de’
dar - seguimiento ‘a. las relaciones .contractuales,
demandas,  diligencias, y "actos Ieg,ales que el
Centro e)ecuxa cond:annmeme :

E! ejercicio de la planeaclon tiene cauces mulu-‘ b
ples, pero uno de los mas importantes es el de la

forma de aproximarse a las decisiones sobre qué .

practicas se deberan aceptar y cudles no. El es-
tablecimiento de criterios para fa seleccion de las
practicas (cventos) siempre muestra un aspecto
algo oscuro, es decir, poco explicito y definido
de manera mucho muy personal,

Conforme se Heva a cabo la integracion de un
espectdculo at Centro, la normatividad se aplica
sobre formatos similares segtin el tipo de evento,
pero para establecer cada evento, hay una gama -
de posibilidades enorme, donde {a naturaleza del
mismo puede establecer cldusulas particulares.”

Elarreglo a las ordenes de trabajo que se emiten
a todas las areas involucradas, tiene una serie de
flujos que se ilustran en la figura. (ver d:agrama
de fujos al {inal del capitulo)

E) trabajo mediador de la Subdireccion de Pla- -
neacion, es_ el de mayor peso en el Cecut. No
obstante, su eficacia depende de la eficiencia con
que ese flujo de informacion y acciones internas .-
se lleve-a cabo. Por ello, su caracter delineador

‘de pattas de accion, muestra frecuentemente tina
. ausencia de_politicas claras y precisas parala
¥ persecucion de metas a nivel general por I-s dis-
“tintas areas involucradas.

corresponden a fas Gerencias, y que abarcan las
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personales. proporcion de
mform.xcnen ) .xlumén alos

TEATRO
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medros promocionales y

pantas publicitariis.
buletines. mangjo de
cariclens insutucional y
marquesina. relacion con
los miedios de




Asi, las actividades de teatro, danza y miusica se
aplican y coordinan por la Gerencia del Teatro,
mientras que las de exposiciones son manejadas
por la Gerencia de Museografia. Por su parte las
actividades de cine y video por la Gerencia de
Cine Planetario y las de Conferencias del Mes
por la Gerencia de Relaciones Pablicas. Fuera de
dicho esquema, todas las demés actividades de-
penden de manera directa de la Subdireccion de
Plancacion, lo que implica muchas veces una
constante saturacion 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-
CION

Por regla general, en las diferentes organizacio-
nes y centros de promocion cuitural del pais, se

establecen distintos medios y esirategias para .
Hevar a cabo su promocion y difusion de practi- -

cas, segtin conocimiento o definicion de poh’licas
directivas de-los ejecutivosen tumo; En la ma-

yoria de los casos, dichos medios'y estralegms se

fundan en aponmones ‘prototipicas extraidas d

la publlcxdad de las rclacxones pubhcas, de:la’

promocion de ventas y de la en(as pcrsonales

mvestlgadores b&SlCOS ‘sobre!
Estados Unidos, Louls Cheskin,*

do la }usnf‘ cacion macluhamana de “el medio. és

el mensaje” describe para‘dicho’ aprovechamxento

de los medios, las siguientes posxbxhdades- tele:: .

vision, radio, revistas, calalogos-correo dlreclo,
carteles, pcnodlcos . .

E relactones publlcas

'»La pnmera mcluye penodwos revnstas radio,”’
“television, correo dlreclo, pubhcldad al’ mre hbre

‘una variedad’ de cupones’ prémios,
“cxhibiciones en- el punto. de’ compra,’  juntas ‘d
negocios, convenclones y ferias comercmles as

El mveslu,ador Richard Busl\lrk’. por’ ‘su parte
establece genéricamente los siguicntes medios: :
Contacto por medio de’ vendedores; Correo di-,
recto; Anuncsos‘ Pubhcndad Exposnclones, Cala-
Iogos g : ;

El uso y mnncjo dc ‘estas aponacloncs mercado-
téenicas puede’ gcnerar una lista enorme de va- -
riantes en el uso, operacion y resultados, pero la
base de su utllndnd se estructura y sustenta,.en -

_casi todos los casos, en el conocimiénto de los

mediadores que intervienen en la elaboracion de
Ia comumcaclon lnSllluClOl‘lﬂ]

Hay algunos autores que han llevado a cabo es-
tudios mas completos y recientes, o que actuali- - -
zan ‘sus trabajos con gran celeridad, agregando
las innovaciones en mercadolecnia a su_préctica ..’
profesional y a su mancjo de mvesngacmnes Tal:
es el caso de Carl McDaniel,* quien ha ampliado’
y mangjado las siguientes modalidades de: pro-
mocion; clasificandolas de-forma més:complet
en tres dreas: publicidad, promocion de.ve tas y

miento de una red de centros comcrcmlcs regxo
nales) para empresas y. orgamzaclones mayore

mumcac n

E Todo los eStuleSOS de la Mercado!ccma y-Sus

diversas_disciplinas, . incluyen como forma - de
promocion a las arriba’ mencionadas, pero cada
uno las scpara en dreas principales de acuerdo

* 3 Buskirk, Richard, Principios y practicas del Marketing

Bithao, Ed, Deusto, 1970, pigina 659.
6 Mc Daniel Jr., Carl, Curso de Mereadoteenia, México,
2a. Edi., Harla, 1886, paginas 614-630.
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con la experiencia que les ha tocado vivir y
manteniéndola dentro de los patrones de toda
promocion comercial, relativa a una cmpresa de
bienes y productos tipica, incluyendo a las que se
insertan en la mercadotecnia de cmpresas de
servicios.

= LOS MEDIOS A UTILIZAR

Los medios que deben utilizarse en la promocion
cultural son muy parecidos a los de cuaiquicr
empresa, sca ésta de caracter plenamente co-
mercial o de caricter no lucrativo. Por ser tan
amplia la cantidad de medios que sc pueden utili-
zar, se mencionan aqui aquelios que cominmente

isft mas las idades de las institucio-
nes de promocion de la cultura, por tener mayor
apego a sus caracteristicas propias: Articulos
promocionales.- para conciertos, obras de tea-
tro, danza, opera, congresos, presentaciones de
libros, coloquios o simposia, etc. Ej.: Playeras
del Patronato de la Danza, Agendas def Directo-
rio Artistico de México, o libro-memoria del
Gran Festival de la Ciudad de México.

Bazares artisticos, subastas.- para recabar fon-
dos de instituciones o personas o como colecta
para una practica en particular. Ej.: Bazar Navi-
defio del IMSS, Expo-venta de! Taller Portoca-
rrero o Subasta de arte pro Casa Hogar de las
Californias.

Carteles.- uno de los recursos mas utilizado en
festivales, obras de teatro, cine, danza, épera,
ciclos de arte, exposiciones, cursos, etc.; casi
todo.

Carteleras impresas.- gencralmente sucltas,
para pegarsc cn murales o dentro de periddicos y
revistas. en ellas que se incluyen los datos de una
programacion de eventos correspondiente a una
entidad o varias reunidas, v.g.: Cartelera INBA,
UAM o Protea.

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

ciones y cartas de felicitacion o reconocimiento.
De uso restringido por alto costo y caracteristi-
cas de funcionamiento det corrco.

Concursos, témbolas, sorteos- de formas mil-
tiples para atraer pablico a una actividad cn el
lugar descado o dirigido a fa consumacion de la
practica en particular a través de eflos.

Cupones de descuento.- un recurso muy utili-
zado en la mayoria de practicas para hacer atrac-
tiva Ja participacion del piblico, especiaimente
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”.

Desfiles, caravanas.- realizados generalmente
por grupos y gremios artistico-culturales con un
fin especifico, en forma de apoyo, complemento
o atractivo principal; simples caminatas o alego-
ria de vestuarios, carrozas y artefactos mgyores,
v.g.: Desfile del Dia Internacional del Tcatro o
Maratén artistico en lucha contra el SIDA,
Displays y ds.- usados mas fi e
en presentaciones de libros y discos, festivales y
ferias, o exposiciones multiples de algtin gremio
en particular, v.g.: Expo Educativa 95 Eleccion
de! Futuro o Yo vendo boletos de! Sorteo del
Tec.

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

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

Llamadas telefonicas.- tanto para informar co-
mo para confirmar informacion y asistencia de

56



piiblico selecto y no muy numcroso n cvcmos i

de llpo dlvcrso

sion- en el conjumo “de las institucionés uuhum~
les, el medio que mas se emplea “es:la’ prens

seguida de 2 radio-y al fi inal. por la television -

debido a sus altos costos.

Publicidad exterior.- mantas, bardas, edificios,
carteleras panorimicas- las mantas y las cartele-
ras son muy utilizadas en el renglén cultural,
muchas veces autorizadas por una institucion
gubernamental y otras tamtas de mancra clandes-
tina, particularmente las pintas en muros de bal-
dios. Existen otros medios de publicidad exterior
como son los anuncios cn estaciones de autobu-
ses, acropuertos, ferrocarriles y Metro, en los
medios de transporte tanto interno como exter-
no, cuyo uso no est: muy difundido, o se reserva
para eventos de gran envergadura v costo.

Publicidad por correo directo.- las empresas
culturales no son muy asiduas a utilizar este re-
curso por su alto costo por persona, en compa-

racion con los medios clectronicos, que logran -

una penetracion en piblicos mayores, pero este
recurse es muy util si se dirige a piiblicos espe-
cializados.

Publicity.- Un medio usado por las instituciones
culturales para allegarse: publicidad en prensa,
pero que nio fra sido muy explotado porque re-
quiere de profesionales para manejarlo y difundir-
lo. B

Velanteo.- Jupto con los carteles y las invitacio-
nes, son -¢l “medio . (radicional para promover
eventos por su bajo costo. Se usa en todas las
instituciones en todos los niveles.

Existen muchos otros medios mas de promocion,
pero que no son utilizados para la promocién de

a cullura. porquc no corrcsponde a los csquc-

“cion y Comercializacion;

mas de  empresas comerclalts [ porque Ias carac-"

Es necesario . mencionar que-la promoclon rcah-

- zada por todas las Gerencias bajo la jurisdiccion

de la Subdireccion de Promocion, prioritariamen-
te, y después del cambio de admnmstracnon desde
1989, se ha centrado prioritaria y casi exclusiva-
mente en las practicas que el Centro patrocina,
es decir, que son producciones del mismo, ro-
praducciones o asociaciones en participacion.

En los demas casos, se realizan actividades de
apoyo, a-solicitud de la Direccion General o las
Subdirecciones, pero nunca como actividades de
rutina. Para obtener y rescatar informacidn sobre
las practicas a las cuales se apoya, se lleva una
estadistica de asistencia ¢ ingresos, pero estus
estan concentrados Gnicamente para uso adminis-
trativo, de planificacion y control contable.

Por lo que respecta a los medios de promocion
mas utilizados por el Cecut, sefialaremos los que
presentan una frecuencia e importancia mayores:' *:

L= ARTESANIAS.

Con ¢l nacimiento del Centro, se establecié una
tienda en la'que se offecié una amplia gama de -
artesanias de las diferentes regiones del pais. El
contacto con los distintos centro’ de culturas in-
digenas permitio tener una numerosa oferta de
piezas y objetos variados dirigidos a estimular la

* Para abtener un panvrama amplio sohre todoy los me-
dins v canales promocionales, consiiltese el libro ‘e
Bernardo Rabassa Asenjo, Promocion de ventas, como se :

prepara una campaia, Ja. Madnd, 1955..
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compra de recuerdos it los visitantes tanto nacio-
nales como extranjeros

Tales objetos constitutan una aportacion extra a
los visitantes ya que poseian una identificacion
cultural de fo observado en el Musco

Se tuvieron artesanias selectas v originales de
Oaxaca, de Guerrero, de Puebla, de Veracruz,
de Michoacan, del Istado de México, entre otros
estados. sobre todo aquéllas pertenecicntes a
destacadas culturas prehispanicas.

La falta de apoyo a la tienda, asi como a su pro-
ceso de abasto v renovacion de mercancia, hizo
que a lo largo de la administracion de 1989 a
1993 este polo de atraccion (y de recuperacion
economica del Centro) se perdiera, quedando
reducido a tienditas de dulces y bebidas en el
Cine Planctario, asi como un mostrador provi-
sional en el vestibulo de la Sala de Espectaculos.

2.- ARTICULOS PROMOCIONALES,

Son diversos los articulos que se han utilizado en
la promacion de eventos.'y casi siempre se han
enfocado a las peliculas del Cine Planetario.

El énfasis en la utilizacion de dichos articulos
surgio con ¢l cambio de administracion del Cen-
tro en 1989, en ¢l cual se dio un giro importante

ul aspecto de comercializacion, gracias al cambio
que hubo en la manera de visualizar la presencia
del Centro y de moditicaciones en sus pofiticas.

Los articulos mas usuales han sido as playeras,

los hotones, las gorras, las carpetasifolders) y
algunos unimales de_peluche, relatives a alguna
pelicula  particular, Es el caso del filme
"Amartida", en el que se mangjo de manera per-
manente la imagen del pingiiino. y "Gorilas" en
donde la réplica era un animalito tierno de diver-
s0s tamaiios, con ¢l Jogo de la pelicula impreso.

Los promocionales convienen mucho al Centro,
pues tienen una realizacion de venta total, siem-
pre y cuando su elaboracion y presentacion no se
haga tan continua, y con un margen de tiempo
muy cercano entre pelicula y pelicula. En caso
contrario, los productos se van estancando
Siempre se han utilizado como tactica de refor-
zamiento y recomendacion de los espectaculos,
pero no han sido utilizados en ninguna campafia
de preestreno o promocion anticipada.

Para ci personal de la Gerencia de Promacion *
ha existido -y se ha reforzado con la experiencia-
la conviccion de que se deberian hacer articulos
promocionales para practicas de la Sala de Is-
pecticulos, pues la gente de la ciudad y Ia visi-
tante esta acostumbrada a ellos, gracias a la in-
fluencia que vivir en la frontera implica y que
ticne como modelo el alto grado de comerciali-
zacion en las ciudades vecinas de Estados Uni-
dos. En ellas se fabrican gorros, posters diver-
soy,_tarfetas, casseties 3 discoy de lo que se pre-

Se pensé por parte de la Gerencia en 1993 que
era mejor tener pocos articulos que muchos para
cada pelicula o evento, para que en la tienda del
Cecut hubiera de todas. Es mejor porque identi-
fica la imagen de las peliculas o practicas para

5 7 i

" Infarmacion en entrevisia -apo; con ma-
terial de investigacion y reporte de encuestas- con Elfza-
beth Vizeaino, Gerente de Promocion y Comnercializa-
cton en turne 1992,




los visitantes y coleccionistas Un ejemplo de elfo
han sido las camiseas para la pelicula Gorilas y
los cifindrax para la de Antartida

Lo que mas se vende son las camiselas alusivas a
cada pelicula o al Centro, por ser un articulo
utilitario para todos los micmbros de Ja familia.
Se venden mucho los tarros, las cachuchas y los
cilindros entre ¢l publico adulto

Dentro de las visitas del sector educativo, impe-
ran las chacharitas. entre fas que se han anexado
las reglas, fas plumas y las calcomanias. A decir
del personal de promocion, la misma tonica que
se aplica en las peliculas, convendria utilizar para
generar avioncitos para Acrobatas Aéreos, cua-
dernos o libritos de iluminar para Selva Tropical,
o naves espaciales en réplica para la Odisea de
Volar o Hacia e} Cielo.

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 parte del pablico
mayoritario son los bofones, por ser baratos,
accesibles a todos los presupuestos desde nifios a
adultos mayores, ya que la gente los compra
mayoritariamente como souvenir.

Vistos como una forma de promocional, los ¢y-
talogos de las exposiciones pueden funcionar
haciéndose en cantidades pequedias. En la prime-
ra administracion 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 afios. Esos remanentes se han
regalado después. Al imprimirse pocos, el resi-
duo no seria tan alto después del momento de fa

practica cultural, las pc‘rtlidas“ serian” menores o
nulas, pudiéndose m'mc;ar las LdICIOHCS limita-
das. : e

Las exposiciones no 5,encran mg,rcsos pero son
una practica que implica invertir en ‘eflas. En pa-
ralelo se puede motivar la c\poslcmn con’ sus
propios catalogos, la inversion en volumen redu-
ce el costo y puede formar-una memoria de los
actores y las practicas en el subcampo de las
aries plasticas.

La fibreria y fa tienda del Cecut han registrado un
nuevo articulo promocional interesante, el cual
ha tenido buena respuesta de adquisicion. Son las
turjetas postales introducidas a diez afios de vida
de la institucion, con novedosas imagenes tanto
del Centro como de la ciudad de Tijuana 'y Beju
California.

La implantacion de articulos promacionales im-
plica en repetidas ocasiones la importucion. de
algunas piezas, por maniener mejor -calidad o
precio por volumen, aunque en las actuales con-
diciones del mercado en ¢l pais, resulia incos-
teable la importacion, pues los precios de venta
se clevan desproporcionadamente, haciendo los
articulos poco rentables e inasequibles al publico
consumidor de éstos.

Para subsanar fa ausencia de productos promo-
cionales de apoyo a eventos en Ja Sala de Espec- .
taculos, 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 regalia al Centro, el cual no se -
invalucra ni tiene que buscar quién provea, quién ,
imprima, quién vigile los articulos o haga pago
de horas extras al vendedor, etcétera,

En lo concerniente a las producciones del centro, -
1o se ha realizado ninguna promocidn con articu- -
los de éstas. Lo que sucede es que para que cl
producto se venda debe ser casi practicamente
canisetas o discos compacitoys, que es {o que en
forma definitiva siempre se agota, Pero para es-
tos Gltimos, las casas disqueras traen ya dentro
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de la mmp«lna dc los actores del subcampn nmsu-
cal una serie de prcp.lran\os lnslmmcmados

Se ha opmdn pm reclblr alg,o sin haccr S
autorizando “a’ los: productores a* wmcrcnalw:lr
sus pmmoc:onalcs. frente a_desgastarse “en - un
esfuerzo ya hecho:

En las presentaciones de libros, hechas regular-
mente denlro: de las practicas - denominadus
Conferencias del Mes, se ofrece Ia venta de fos
likros que se presentan como atractivo y opcion
de compra al publico que presencia el acto. La
libreria del Centro abre o manticne los contactos
con las editoriales o con el escritor para adquirir-
los y promoverlos, y obtener una participacion
economica propia. El autor puede traer sus pro-
pios libros, pero normalmente le deja ese trabajo
a la Subdireccion de. Promocion y Comercializa-
cion que maneja la libreria para que lo atienda,
pues es un publico. aunque cautivo. impredecible
en niimero

Si el motivo de la presentacion no es la Confe-
rencia del Mes, pero se trata de una personalidad
muy importante o sui- uéneris, se provoca el
anunciarla como del Mes, con el objeto de am-
pliar la posibilidad de venta ma_vor.

Ejemplos de las prcsemacnones mis. exitosas en
venta de fibros han sido las conferencias de Gua-
dalupe Loaeza’ (Las -nifias - bien; Compro luego
existo), - Federico* Campbell (Tijuanenses) y
\1anha Palau DR

Cuando el libro no sc tiene en la libreria, se con-
cesiona la posnbllldad de ofrecerlo a las librerias
locales durante las presenlactones Ellas apoyan
al Centro y éste apoya.a-la comunidad ‘aunque
no se gane’. Importa la buena atencion. misma
que deviene de la oportunidad de obtener el libro
en el momento oportuno. Promover la cultura es
primero y después tener asistencia. Al final, viene
Ia otra ganancia, fa economlca por venta de li-
bros.

.. De todos los articulos promocionales, no se que-

da nada. Algunos de ellos salen a la venta lenta o
tardiamente, pero salen. Aunque eso pueda verse
como un rezago. no lo es del todo, pucs hay

gente que gusta de coleccionarlos. Excepeional-
mente, ol disco referente a la pelicula “El Pucblo
del Sol" se ha quedado, pero cllo se debe a que
en la actualidad ya circulan Jos discos compactos
y casi no hay acetatos de 33 RPM. La época se
adelanta a los cambios.

3.- CABALLETES Y CALENDARIOS.

Armados de acuerdo a las necesidades de cada’

una de las peliculas que se estrenan en el Cine
Planetario, los caballetes se reparten en restau-

rantes, bares, hoteles, agencias de viajes y fuga- -

res publicos de atencion y reunion. Apoyan la
labor de los carteles y acercan la informacion a
los clientes potenciales que comentan la posibili-
dad de visita al cine a partir de lo que ven, y co-
mo motivo de platica entre ellos. La ventaja que
tienen éstos es la presentacion de la informacion
ademds de los horarios en que se presentan la
pelicula de moda v las otras que quedan en el
calendario.

Coninmente son mirados por mas de una perso-
na al mismo tiempo, lo que da lugar a ampliar el
tema entre los que ya tuvieron la experiencia de
presenciar un pelicula del sistema IMAX-
OMNIMAX como las que se exhiben en el Cine
Planetario y los que todavia no. Se ha compro-
bado en los estudios semestrales de Promocion
que un solo caballete a lo largo de 15 dias pre-
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vios al estreno, informa a mas de 3000 personas
en los principales vestaurantes,; Su tilizacion no

solo es para transmitir informacion nueva o ini-:
cial, sino para recordar.y: reforzar :informacion’

transmitida anteriormente,

4- CARTELES. .

Los carteles se realizan para apoyar los eventos *

de importancia mayor para‘el Centro.-No“todas
las exposiciones, ni todas las presentaciones en la
Sala de Especticulos o eventos de’Promocién
Social utilizan cartel.

Se mandan a hacer por orden expresa de la Sub-
direccion de Plancacion, una vez que se ha pac-
tado con el cliente que va 4 exponer su producto
en alguna de las instalaciones del Cecut, Habién-
dose establecido los lineamientos y necesidades
del mismo, la claboracion de carteles queda casi
siempre en manos del personal creativo de la
Gerencia de Comunicacion y Disefio. In casos
especiales, el armado del cartel proviene de otras
personas o agencias.

Todos los carteles para las peliculas del Cine
Planetario se realizan en seleccion o separacion
de color, sin excepeion- Los otros eventos pue-
den hacerse con dos o tres tintas, segin el presu-
puesto y la propuesta de disefio solicitada por el
actor cultural.

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

en los que la préctica cultural se viste con carte- *

les, mismos que son’ claborados desde ¢l disefo
hasta la campafia completa por parte del produc-

“-tor [0’ institucion ' promotora . representativa- del

actor cultural,

Para las peliculas del Cine Planetario, que son los
tnicos eventos' con mayor perminencia en pe-
riddicos y cartcleras de medios, se tiene otro
esquema de reparto de carteles. 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
miés de 20 colonias de la ciudad. Dicho reparti-
dor los va distribuyendo en dos etapas muy bien
definidas: la primera, en un periodo informativo
maximo de 15 dias, previos al estreno de cada
pelicula, y en una segunda fase, cuando viene la
» de la pelicula en

camy; de refor
cuestion.
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Con este sistenia de reparto, se evita desperdiciar
recursos en tirajes mayores. pues la mayoria de

los carteles que se pegan en”aparadores o vitrinas
de los “establecimientos, . permanecen.” duranté

todu el periodo’ que dura:la pelicula en exhibi-

cion. A'veces. hasta afios llega a durar un mismo

cartel adherido a un apnrador
Todas las peliculas, sin excepcion, llllhldn como
recurso promocional el cartel.

En lo referente a las practicas que demandan la
realizacion de un canel, se tienen a las de msica
clasicn. las de festivales, las de exposiciones muy
importantes a nivel nacional o internacional. las
de ciclos de musica, danza o teatro que involu-
cran a actores diversos, y los de eventos especia-
les con caracteristicas muy particulares

- CARTELERA INSTITUCIONAL E IN-
SERCIONES EN PRENSA.

La cartelera de prensa que elabora semanalmente
el Cecut, se ha exhibido en los principales diarios
con cobertura estatal: El Mexicano, Diario 29 de
E! Nacional, Cambio y el Semanario. ZETA.

* También se ha publicado el los periddicos 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 utilicen éstos de manera variada o
altemante. Los que siempre son considerados
por su alto nivel de penetracion son, principal-
mente El Mexicano v después el ZETA” . Duran-
te el tiempo de vida que tuvo el Diario 29 de El

7% Lox andfists del Direciorio de Medios Publiciarios
ha reportado varias veces la supremacita en el tirgje v el
ntimero de lectores de Bl Mexicano frente a todos oy
demas diarios. Esto ex debido, en parie, a que el periidi-
ca tiene la seccion de anuncios clasificados mdy grande
¥ con maver consulta de wdos los que han intemtado
antegrar una seccion sunilar. Ex el pertodico mas com-
pleto de circulaciin diura. mantiene el suplemento cut-
tural “Identidad” con mas nempo de todoy oy que han
existide en su género ademas de la seccion dominical de
pasatiompas v lectura para mitos.

: Nacional, se convirtio_en un diario muy leido' y.
* confiable, por el mancjo de su espacio,: por la’
““cantidad y. la calidad de la informacion que lo:”

integrd.. Después aparecid el periodico Cambio,

- el cual mancja un formato y una politica similar, -
aunque no ha logrado |mpactar en el publlco

lector de la misma manera.

.La piesemaci(m dela canelem institucionat varia .

sudisefio semana tras semana; debido a que las
practicas van cambiando’ con una alta frecuencia.
Estos cambios se.acentian en periodos concre-*
tos, en los que se acumulan novedades o espec-
taculos extraordinarios.

Lo s opane
%mﬁuﬂh;

-
etk B

BEN—w * TOIRES 17

El trabajo de formacion de la cartelera le corres-
ponde enteramente a la Gerencia de Comunica-
cidn y Diseflo, al igual que ¢l diseiio y el formato
de los Carteles. Volantes, Mantas y articulos
promocionales.

El espacio que ocupa la cartelera en los periodi-
cos ha sido usualmente el de una pagina 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 sc ha reducido su presencia en periodos
igualmente largos. Otra presentacion frecuente
ha sido {a del robaplana. Esta se ha mantenido -
para diarios como el Sol de Tijuana y EI Mexica-
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no. Los'demés. diarios: han - tenido” espacio de

media plana y un cuano de plana.:Cuandola .
actividad del Centro se reduce debido’a periodos.*

vacacionales como la:Semana:Santa 'y la- Navi-
dad, la cartelera’ se reduce en’tamaio a_media

plana o cuartos de plana, en cualquxcra de los

medlos cltadus

La distribucion del espacio dentro de la canelera,
se ha repartido casi siempre en tres grandes blo-
ques: Especticulos, Cine Planetario y Exposicio-
nes. A ellos se agregaban datos relativos a la
Promocion Social que van desde las Conferen-
cias del Mes hasta los Voladores de Papantla, los
Festivales del Dia del Nifio o las Muestras Gas-
tronomicas de los restauranteros de la ciudad.

En el Gltimo periodo correspondiente a 1995, se
ha anexado una serie de datos sobre lo que se
considera Extension Académica del Centro, en el
que se insertan practicas de distintos actores de
Educacion (Universidades, institutos y escuclas
publicas o privadas) asi como las relativas a la
Orquesta de Baja Calitornia y al Centro de Artes
Escénicas del Noroeste, al Taller de Artes Plasti-
cas Alvaro Blancarte o a los distintos talleres que
se organizan a lo largo del afio. También se ha
integrado un cuadro en cf 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 aplicacion de la estrategia de medios, en
lo que se refiere a prensa, al final de la adminis-
tracion del Lic. Pataky siempre se manejo el es-
pacio en octavos y cuartos de plana, con una
continuidad muy rigurosa. En las siguientes ad-
ministraciones s¢ impulsé mucho el uso de

cuartos y medias planas, asi como la utilizacion -

de cintillas. La inversion en prensa crecia, de tal

manera que muchos cventos tuvieron que ser:

promocionados por esta via. Llego a tal grado
que ‘se requirio’ utilizar robaplanas y planas en-
teras para un solo evento.

6 CARTELERAS

PANORAMICAS DEL
CENTRO.' -

’El Cccul ‘para dlfundlr sus pracncas culturales’

-con recursos de cierta permanencm visual cuenta
. con_ cinco " carteleras panoramxcas ubicadas en': :

tres lusarcs diferentes dc su area fisica.

Dds de ellas, situadas en la parte superior de la
marquesina, estan encaradas frente a la misma
glorieta de circulacion vehicular permanente que
citamos arriba. Su repertorio se enfoca a eventos
de la Sala de Espectaculos, exposiciones del Mu-
seo y eventos extraordinarios.

Otra cartelera s¢ encuentra sobre ¢l Paseo de los
Héroes, pero en la parte frontal (poniente) del
Centro. Esla destinada en torma exclusiva a
anunciar fa pelicula de mayor atraccion ternporal
(moday} en ¢l Cine Planctario.

- La cuarta cartelera la encontramos en la esquina

{norte) trasera del Centro, enclavada en el esta-
-cionamiento y de frente a la conocida Via Répi-
*'da, que- transita en direccion norte-sureste de la

“ciudad. Esta también se utiliza preferentemente
“:para_promover al Cine Planetario. pero tiene

. mayor movilidad. Se le da uso en peliculas que -
ya tuvieron su etapa de mod1 pero que siguen
en exhibician.
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Por tltimo. 1a quinta cartelera ubicada en fa parte
inferior a la cuarta. es de caracter exclusivo para
anunciar los eventos. conciertos y todo tipo de
practicas de la Qrquesta de Baja California, cuya
sede se encuentra en el interior det Cecut.

En algunas ocasiones se ha liegado a rentar carte-

leras panoramicas a empresas particulares espe-

cializadas, para promocionar las peliculas del
Cine Planetario. Se ubicaron en el cruce de Ia
Linea Internacional y en el Acropuerto de fa ciu-
dad de Tijuana.

7~ INVITACIONES,

Las invitaciones personales dirigidas por corrco
o un propio a personalidades destacadas del
mundo social, politico y cultural. se dirigen via la
Gerencia de Relaciones Pablicas, quien fas hace
llegar con una anelacion de enre 7 a 15 dias,
segon el numero de estas y ta disponibilidad de
auto y chofer con que se cuenta en €50s momen-
tos.

Se realizan por orden de la Subdireccion de Pla-
neacion. la cual aporta los datos para que la Ge-
rencia de Comunicacion realice e} disefio y lo
envie a impresion con la anticipacion requerida.

Las practicas para las que siempre se realiza invi-
tacion son las muestras plasticas de las Salas de

Exposiciones, los estrenos de las - peliculas - det
Cine Planetario, las temporadas especiales como
tas que se han hecho para ‘conciertos de masica
clasica o temporadas incipientes de. teatro, asi
como para aiymus de las Confercncnas del Mes

La m\nacxon no es cons:derado un c:mal fuerte
de promocmn ‘en comparac:on con otros, debido-
a su alto costo de envio y su poca respuesta de
pamcnpucmn Sin cmbargo, se realiza como’ una”

 medida rutinaria de relaciones publicas, a fa que
‘no se puede renunciar. ’

8.- MANTAS ¥ ROTULOS DIVERSOS.

El Cecut presenta espectaculos y eventos de muy
diversa naturaleza. Aquéllos que requieren de
una mayor difusion entre la poblacion general de
ta ciudad, se apoyan en mantas y rétulos prepa-
rados para ser expuestos en puntos de fuerte
transito vehicular y peatonal. Entre los mis co-
nocidos estan la Central Camionera, ¢l Aeropuer-
to Internacional, la Garita Internacional de San
Ysidro, las Catles 2a. y 3a,, el entronque de Bu-
levares 5 y 10 y las salidas de carretera a Ense-
nada y Tecate.

Una desventaja que representa la utilizacion de
este recurso es que, aunque exista el permiso del
ayuntamiento para su instalacion en puntos de
maxima atraccion, la permanencia y cuidado de
las mantas no esta garantizada por ninguna de-
pendencia ni ningtin mecanismo oficial o privado.
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9.- MARQUESL

A,

La marquesina luminusa exterior del Cecut,
ademis de las carteleras panordmicas. es un ele-
mento muy importante para atraer ¢ informar al
pablico en general, pues es la referencia para
cientos de automovilistas v peatones que circulan
por el Paseo de los Heéroes. en ol entronque con
la Avenida Independencia, dos de las principales
arterias de la zona centrica de Ia ciudad.

Hay que considerar que el lugar en ¢l que se en-
cuentra instalada la marquesina (ala sur del Cen-
tro), puede verse desde una distancia de hasta
300 metros. segin Ja ubicacion del que mire.

La marquesina ha sido durante los Gltimos tiem-
pos. uno de los elementos de atraccion de pabli-
co mas constantes y detinitivos del Cecut. Por
cllo, se decidio establecer un convenio con la
empresa cstadounidense Signal especializada en
anuncios de alta calidad. para que instalara la
actual marquesina luminosa, la cual esta bajo cl
control v la supervision de la Gerencia de Co-
municacion y Disefio

Su mstalacxon y 1decuacron i@ ha rcah/ndo en cl !
periodo’ del Lic.. Ochoa,’ formando pam. de’ los
hechos que- celebraron el 100. Amversano del
Cecut. Definitivamente, la° nueva marquesma ha
sido un cambio en la manera de ver lo que suce-
de en el Centro; ha cambiado la forma de ver al -
Cecut por parte del pablico que circula por ahi.

Fl tiempo de presentacion de los eventos del
Cecut tiene mavor cobertura que las inserciones
de empresas y productos que se anuncian. Eflo se
debe a que el Cecut debe promover los eventos
de su produccion, agregando muchos otros
eventos de promocion social que antes no cabian
en la marquesina fija.

10.- PROGRAMAS DE MANO.

Elaborar un programa de mano de-la Sala de
Especrdculos a la altura de una institucion conto
el Cecut, en el que las primeras practicas se esti-
maban de primera calidad, siempre ha resultado
un probiema. En la administracion primera se =
manej6, como una atraccion para los productores
que rentaban la Sala, la elaboracion del mismo
con un costo extra. En el caso de las produccio-
nes del Centro, ¢l costo se descontaba de la re-
cuperacion obtenida. Esto no funciond porque la
mayoria solicitaba la renta sin importarles el pro- B
grama. o

Suffagar el costo de un programa en el que el .

tiraje debia ser de por lo menos 800 unidades por: - -

funcién (Hay que recordar que la Sala tiene 1050
butacas), representa un gasto enorme. Pero ade-"" -
mis, la ausencia de del mismo dejaba iina imagen

muy mala del Centro porque la gente enlrabn yv o
no sabia nada sobre lo que vino a ver. "

Para resolverlo, la Subdireccion de Promocién y
la Gerencia de Comunicacién resolvieron el pro-
blema creando un programa de categoria patro-
cinado por instituciones selectas, en las que el .
rubro de actividad representara un estimulo a la:
cultura en congruencla con su polmca Asi; se "
pudieron anunciar bancos, hbrenas, |mpresoras
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casas- de discio 'y . publicidad, restaurantes’ de ‘
calidad, teatros .y, recintos culturales, ctcétera,

todas con ¢l corte cultiral por delante.

El programa fue ‘un.éxito, porque no slo fue

autofinanciable, sino que hasta comenzd a dejar

una cierta utilidad al Centro por su manufactura.
Desafortunadamente, con el cambio de politica,
las empresas que se anunciaban retiraron su par-
ticipacion, '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 promocion como -

ése. Ef programa de mano desaparecio.

Se hicieran intentos por restablecerlo a través de
las revistas Tercera Llamada y Momento Cultu- .

ral, pero terminaron por constituirse en_sendos
fracasos por falta de informacion, de variedad y
de retroalimentacion del publico. El problema de
esos proyectos vino de origen, porque no pega-
ron ni conto revista ni como programa de mano.
Su calidad fue muy menor.

- RADIO.

La utilizacion de medios electronicos para atraer
publicos al Centro Cultural Tijuana es una prac-
tica comun, pero restringida a cierto tipo de
eventos. En el caso de la radio, en la administra-
cion de 1983 a 1988 se manejoé mucho este re-
curso, tratando de aprovechar, al igual que en la
television, los tiempos oficiales. En las adminis-
traciones posteriores, la mayor parte de la activi-
dad promocional de medios, sc efectiia por con-
trato comercial.

Se tiene una relacion de estaciones con las cuales
se han llevado a cabo contrataciones de tiempo

para spats publicitarios. El tipo de estaciones que -
se seleccionan depende del tipo de pmcnca que‘

se quiere difundir.

Por regla general, en las campaiias publicitarias
de preestreno para las peliculas del Cine Plane- .
tario se utilizan radio y television. Una’vez que

Las exposiciones no siempre utilizan medio

*radio puede conswltarse el libro de Judith Moreno I)urrv 3

* Laradio ¢n Tijuana, Tijuana, 177, l)9l

se ha cslrcnado una pehcula solo se le promueve

: por olro penodo o dos mas de reforzamlenlo

Los sucesos més promovldOs a | través de este .

medio son las obras de teatro 'y danza, asi'como.. -’
“conciertos de vocalistas_y orquestas’ famosos,

aunque no en forma exclusiva. La seleccion del
tipo de estacion va de acuerdo al tipo ¢ de espec-
téculo que se presenta, por ejemplo, no se anun-,

* cian en las mismas estaciones Jas veladas de jazz .

que ¢l concurso-exposicion infantil Navidad de
Colores, o las conferencias magistrales de perso-

_najes’ famosos- frente a un - concierto , de Aldn :

Cuevas o de Oscar Chavez.

electronicos, pues su permanencia y DOSlbl]ldach
de ser vistas por el pblico son mucho mayoreq
Hay sus excepciones como la, cxposicion Image-
nes Taurinas, la pintura de Antoine Tzapoff- Y.

Maria Félix, o la Re-vision del Cine. Mexicano; -

Lo mismo sucede con la mayoria ‘de.eventos de

Promocion Social; alrededorde los “cuales “estd
involucrado un niimero mayor de personas:

No todas Ias eslaclones de radia se sclcgcmnan'
para difundir lo que, acon(ece ‘en ¢l Cecut.- Exis-
ten alrededor de ‘7. estaciones ‘que contienen cf
rating mayor entre las més de 20 estaciones de la
ciudad entre Amplx(ud Modulada y Frecuencia
Moduladn "

De las eslacnones mas uuhzadas podemus contar
con:- Radio Latina, Digital 107, Estéreu Amistad,
Fiesta Mexicana, Radio Ranchito, Estéreo Fron-
tera 'y Radio Tambora. En algunas ocasiones se -
ha contratado- espacio o a formular convenios
con la Clasica 94.1, o con Ia 91X de rock en
inglés de San Diego. ) ‘

La promocién también utiliza un recurso de mu-, .

chisima difusion en el pablico general de Tijuana:

*" las tribunas publicas, entre Jas que destacan Ra--

 Para tener wna vision may amplia de la sitwacion de la:




dio Periddico 'de hoy en la 'XEBVG a’cargo de

José Lino~ Ontiz, Monitor>Doble Equis, ‘en’la

XEXX dlrlyda por Jorge Rocha, la Radio Tri- - :
buna del Pueblo de XEC Radio: Enciso con la
conduccion’ de Jaime -Villarreal Wy Joaqum Diez’

Croce y Noti 13 de. XEAZ (Zeta Trece) on Ma-
nuel Sudrez Soto al frente L

“Mencion especral merecen “las adlos cuhurales .

que en periodos rclnuvameme recientes comen-
zaron a funcionar, Ln Ba}a California y sobre todo
en Tijuana; donde se instalaron Eslereo Frontera
(XHUAN-FM) y: Raduo ‘Cultural - del " Instituto
Tecnolog,lco de Tijuana (XHITT-TM) ol

12.- 'IARJETA DF DESCUEN'!O

Para ampliar-su mar@,en de presencm en la co-
munidad xuuanense, “el Cecut establecio con los
grupos de’ empresas ‘maquiladoras de la ciudad
un convenio en el qiie otorga una tarjeta de des-
cuento-a los ‘empleados.. Hacia 1992 habia 14
empresas conectadas al sistema de tarjeta, com-
p]eténdoseralrededor de 5000 tarjetas.

El tramite de las mismas se hizo con los directi-
vos de Rectirsos Humanos de cada compahia. En
su funcion intermediaria, dichos directivos reci-
ben 1a informacion de los eventos gratuitos y no
gratuitos det Centro, para que ellos scan el vehi-
culo de propagacion ante los emplcados de las
empresas. -

En el convenio establecldo con fas empresas se
otorga el 50% de descuento fijo en el Cine Plane-
tario para la persona poseedora de la tarjeta yun
acompanante.”

En la Sala de Espectaculos el porcentaje va del
10% al 30%, aplicable dnicamente cn las pro-
ducciones realizadas enteramente por el Centro,

Hay un descuento fluctuante entre el 10% al
"25% en la libreria del Cecut, mismo que se otor-

" Valenzuela Irce, José Manuel, Ambitos de interaccion

v eomsumo cultural en los jovenes, en £ consumo culty-

ral en México, compilado por Néstor Garcia Canclim,
Mexico, CNCA, 1993, pagina 399

ya dcpendlendo de la editorial o tipo de hbro ‘
seleccionado por cf compmdor Y

La larjela-credcncial con fotografia se: da sin
costo y' tiene vigencia por un afio: Se.renueva -
también en forma gratuita. Para obtener la tarjeta
renovada, la empresa manda la fotografia “del
cmpleado se procesa en la Gcn.ncm dc Promo- -
cion'y se devuelve a la empresa. :

Esta titima se debe comprometer a traer. un L.,ru-
po mayor de cien personas una vez al aiio. Es o
tinico que se les pide a cambio. La empresa o

- maneja como incentivo  a sus - trabajadares ‘ de

acuerdo a sus:propias politicas.:: £l - convenio®

: . ofrece la flexibilidad de.que ‘las cien personas:

puedan_distribuirse a lo largo ‘del afo., no s
obligatorio que se presenten ¢l mismo dia.

Actualmente se estd tratando de implantar una
tdrjeta para jovenes, que se va a distribuir en las
escuelas. Se esta tratando de fomentar que exis-
tan en las escuelas promotores estudianiiles -
entre dos y tres por unidad-, que se hagan res-
ponsables de difundir los eventos que ticne el
Centro.

La mecénica 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 pulabra y capacidad de socializacion). Su be-
neficio seria el de obtener los descuentos que
reciben los trabajadores det Cecut.

13.- TELEFONEMAS,

Las exposiciones y Conferencias def Mes se
promacionan, ademas de con volantes y algunas
inserciones en periddicos, con llamadas por telé-
fono. Existe una relacion de personas que repor-
tan una {recuencia relativamente alta en la com-
pra de boletos para las funciones de teatro. A esa
lista de gente se le informa y ofrece todo lo gra-
tuito como incentivo y recordatorio del interés
que el Centro tiene en fa participacion de ese
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extracto de-publico. Asi se les muestra que no
solo se les Hlama para que compren.. En- dicha

lista hay 60 doctores y. 100 personas (la mayoria

profcsxonxs(as) que gustan de fecibir la informa-
cion, manifestandolo como una forma-de distin-
cion. B : :

Enla dClllEll ¥ uluma admmlslracmn s ha puesto
ala d:sposxcnon del. pubhco una rueva linea de
informacién con’el ‘nimero 84-27-42, Esta co-
nectada- directamente. con Ia Gerencin de. Pro-
mocion y en-ella s¢ dan o se extienden los datos
acerca de los eventos anunciados en la cartelera
institucional o sobre los que la gente pregunta. A
través de es¢ namero'se va recopilando informa-
cion sobre el lugar de origen de fas Hlamadas. De
igual, manera, se va incrementando lu lista de
personas’ que; desean se les envie por fax el ca-
lendario mensual de'eventos del Cecut.

14.- TELEVISION

La uuhzacmn de spols pubhcnanos transmitidos
por television para los eventos'del Cecut, se res-
tringe- definitivamente, y se aplica segin la im-
portancia y el tiempo de permanencia que éstos
tengan. Esto se debe al alto costo del recurso, cl
cual en muchas ocasiones pucde ser suplido por
otros de menor precio,

La television. en. Tijuana se reduce a solo tres
canales locales, ademas de un alto nimero de
scfiales estadounidenses con origen en San Die-
go, que pueden ser sintonizadas por los recepto-
res locales. Uno de esos tres canales es ¢l 12
(XEWT, 1960) de la cadena Televisa. Otro es el
canal 33 (XHAS, 1985), conectado con la Cade-
na Telemundo.: Estas dos estaciones contienen
programacion total en espafiol. La tercera esta-
cion se denomina Canal 6 (XETV,1953). Esta
instalada en Tijuana, pero produce y repite pro-
gramas en el idioma inglés.

A partir de este afio, Television Azteca ha hecho
su presentacion en’Tijuana, con el fin de. entrar

en las ciudades de la costa, pues afios atrds no se

recibia la sennl de Canal 13, Gnicamente en Me-

" icali, la capital del Estado.

Tamlnén se capta la imagen de la Cadena Univi-
sion (canat 57) en espaiiol, desde Los Angeles y
Miami, asi como las principales cadenas televiso-
ras de Estados Unidos: ABC, CBS, CNN y PBS
(canal 15).. Entre los canales mas comunes se
citan el 8, 10, 39, 51 y 69.

Priorizar el empleo de la television le correspon-
de en la mayoria de las veces a la Direccion Ge-
neral del Centro, pero basadose en el estudio y la
estrategia que elabora la Gerencia de Comunica-
cion y Disefio (pauta publicitaria) para tal efecto.
En ocasiones diversas, aunque no de manera
generalizada, se ha discutido la estrategia conjun-
tamente entre los subdirectores de Planeacion,
Administrativo, de Promocion y Comercializa-
cion y el Director General.

Practicas culturales que han recibido el apoyo de
la television han sido los conciertos de Fernando
de fa Mora y Eugenia Leon con la Orquesta de
Baja California, Los Ballets Africanos, el grupo
de la Marina Rusa con sus coros, balarines y
orquesta, el Festival de la Raza, los eventos del -
Festival Internacional Cervantino y algunos mas. *

Como nota especial, todas las peliculas del Cinc'

Planetario se promocionan a través de sus mejo- "

res imdgenes en el Canal 12 de Televisa durante :
tres semanas 0.un mes previos a su estreno, - .-

- VISITANTES GRUPALES.
Al Cine Planetario se le traen constantemente
grupos organizados-y pactados con anticipacion
con dos mayoristas' turisticos de Tijuana y San
Diego. A quienes traen grupos con mayor fre-
cuencia se les mantiene bien informados con los
nuevos horarios. Hay algunos otros contactos
que, aunqtie son mas esporadicos, resultan segu-
ros. :
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En los mejores tiempos del Cecut (los primeros
afios). se recibian hasta 200 estadounidenses en
un solo sibado, a'los que se les entregaba folle-
teria en inglés: . e

Ahora se ha buscado establecer contacto de las
compafiias de transporte Mexicoach v Grey Line
Tours, las cuales vienen y dejan a los turistas en
la Avenida Revolucion, siendo de gran dificultad
“jalarlos™ hasta ef Cecut,

Hay otras compaiiias mayoristas en San Diego, a
las que se les dejan folletos, volantes y carteles,
pero no traen mucha gente. Manejan ¢l paquete
de venir a dejar a la gente, cobrandoles solo el
transporte. Si le suben al precio por traerlos
hasta aqui ya les seria mas dificil vender su ser-
viciv. Por éso, ya estando aqui, se trata de con-
vencerlos de que vengan al Centro en visita per-
sonal. La efectividad de las operadoras de grupos
no ha superado los contactos que se tuvieron
establecidos con instituciones culturales y mu-
scos (Parque Balboa) de San Diego.

16,- VOLANTES,

Para casi todos los eventos, se realizan volantes
que son distribuidos en diferentes zonas de la
ciudad o lugares estratégicos, localizados de
acuerdo al asunto a tratar en el evento en cues-
tion. Seimprimen generalniente en tamaiio media
carta, a una sola tinta, utilizando papel de color
pastel 0 neén. En pocos casos se imprimen en
dos colores.

El reparto externo de los volantes lo realizan las
promotoras del Centro, ademas de contratarse
una cuadrilia de muchachos que hacen la distri-
bucion masiva en periodos cortos de tiempo, o
en casos de cobertura mayor o periodo extraor-
dinario de premura. Esta medida se utiliza tam-
bién para reforzar algiin evento que se va a pre-
sentar en varias ocasiones o ha tenido muy pobre
respuesta de preventa.

No hay un reparto interno de los volantes. se
depositan en ¢l kiosko de informacion que csta a
la entrada al Centro. sobre los estantes de la Li-
breria y la Tienda, en ocasiones en el mostrador
de la tienda def Cine Planetario y al frente de las
taquillas, ahora convertida en taquilla Gnica.

Es casi regla general que el actor cultural involu-
crado en cierta practica, se encargue de repartir
por su propia cuenta un numero proporcional de
volantes y carteles en arcas del ambito propio de
desarrollo, aunque ello no constituye una obli-
gacion, no todos los actores lo proponen’ o
aceptan. . :

Los lugares de mavor impacto preestablecidos
por ¢l Cecut para la distribucion de volantes y
folletos varios, son las cafeterias en donde se
retnen intclectuales como Gaudi (desaparecido)
¥ Villa Olivieri, galerias, universidades y centros
de educacion profesional. También se distribuyen
cn lugares comerciales donde hay un aforo de”
gente continua por cuestiones de satisfacer sus
necesidades domeésticas. Si el evento es muy co-
mercial, se recurre mas a los grandes estableci-
mientos

Lo que mas impacto tiene como medio promo-
cional inicial en el Cecut, en términos generales,
por su capacidad informativa y por su potencial
para generar la demanda primaria-de productos
culturalcs, es la television; después estan la mar-
quesina y.las carteleras, y en seguida las mantas..
Después de la television, la cual no se utiliza en
muchas practicas por su alto costo, la marquesi-
na es’lo que mas informado manticne al grueso -
de la poblacién.
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Por atra parte, hay otros medios a los que se
recurre con mas frecuencia por su gran impacto
en auditorios grandes a precio mas moderado: la
radio, o con impacto menor pero con una fuerza
de arrastre a_puablicos especificos y cautivos a
través de elios mismos: los medios impresos. -

Medios con mayor impacto informativo
(demanda primaria) sobre piblicos de! Cecut
TELEVISION; MARQUESINA, CARTELERAS,’

MANTAS : ot

Medios con mayor fuerza para estimulay ta
respuesta y 1a actitud de consumo cultural .
RADIO, CARTELERA INSTITUCIONAL E INSER-

CIONES EN PRENSA, CARTELES Y CABALLETES

Fuente: Estudio sobre medios de la Sutdireccion de Pro-
mocidn, 1994

Como puede notarse en la grafica siguiente, lu
mayoria de los actores estan involucrados con
alglin medio de promocion, por pequefio que
éste sca. Mientras mis compleja es la practica
cultural, mas acciones promacionales necesita y
utiliza.

= LAS ESTRATEGIAS

La elaboracion de estrategias de promocién im-
plica una seric de pasos cuya secuencia por lo
regular es similar en la mayoria de fos casos. Aun
cuando ya se han esbozado ciertos principios en
la descripcion y utilizacion de los distintos me-
dios, se puede observar una secuencia de orden
general.

En la Subdireccion de Promocion y Comerciali-
zacion, lo primero que se hace es Ju definicion
de_Jcia gnicn_estin_dirigtidas _las_practicas
culurales, es decir, a qué sectores de la pobla-
cion se dirige el programa que se promociona.
Dicho scctor constituye ¢l pablico o pablicos
especificos, su rango de edad, el género de prefe-
rencia (masculino o femenino), la separacion del
evento por su caracter comercial o estrictamente
cultural, y la scparacion por nivel académico o de

instruccion (para publico infantil, universitario,
intelectual, etc.). Esta parte’de la estrategia la
enfrenta y designa casi invariabl la Direc- :
cion y la Subdireccién de Planeacion -con’la
asistencia auxiliar de la- Subdirecciones de Ad-

“ ministracién'y de Promocion.

* Una vez que se tiene ubicado el publico destina-

tario, viene lu formdacion del presupnesto con
el que se cucnta para llevar a cabo la promocion.
Esta labor la coordinan entre la Subdireccion de
Plancacion y la Subdireccion de Administracion.
Usualmente se la designa con criterios que bus-
can -segin politicas de dsta tltima y de la Direc-
cion General- lograr un punto de equilibrio entre
inversion y recuperacion.

Si el evento es comercial del tipo de tos de Te-
levisa, el presupuesto que se asigna para la pro-
mocion ¢s muy alto. Por el lado contrario, si el
evento es mucho mas de corte cubtural 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 segin
la Subdireccion de Administracion, desde siem-
pre se argumenta que invertir mas presupuesto
en practicas poco conocidas representaria pérdi-
das muy altas.

La promacion durante fa administracion de Lic.
Pataky, no invertia tanto dincro en practicas co-
merciales, y si habia éstas, tendrian que ser de
alta calidad y con un estricto valor cultural. Aun
asi, se inventia en la promocion lo suficiente para
que siempre hubiera recuperacion, sin pérdidas.
No obstante, nunca se destind presupuesto para
pagar television, sino para emplear otros medios
més 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 concierto o espectaculo
importante (como la Filarménica de la Ciudad de
Meéxico) no se acepta menos de 600 personas,
todo mundo se movia como loco para conseguir
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el lieno del teatro, No se descansaba -hasta no_

tencr una taquilla digna desde el dia en que se
programaba en ¢l calendario hasta el dia de Ia
funcion; Si:habia 300 o' 400 se consideraba un
rotundo fracaso, 'y el personal ya sabia que el
lunes siguiente les~ ¢speraba una Hamada de
atencion total.. Se’ tenia entonces que analizar a
fondo la causa y tener una amplia retroatimenta-
cion con ‘todas las gerencias para delincar las
causas del problema. Dicha mancra de trabajar se
perdié -o por lo menos'su uso constante y depu-
rado- pero se ha vuelto a recuperar con la actual
administracion.”

Pasos basicos que se siguen en la defini-
cion de estrategias de promocion en el
g “Cecut

DEFINIR ;A QUIEN NOS DIRIGIMOS?
FORMULAR EL PRESUPUESTO
ELABORAR PLAN DE MEDIOS

ELABORAR PAUTA PUBLICITARIA
DESARROLLAR LA PROMOCION
EVALUAR LOS RESULTADOS

Cuando ya se tiene fijado ¢l presupuesto, viene
{a_elaboraeion del plan de_medios, que consiste
en la distribucion equitativa de los medios que se
van a utilizar para promocionar, de acuerdo a las
necesidades del servicio. Dicho plan tiene una
perspectiva genérica comimn a la mayoria de {as
agencias y departamentos de publicidad y merca-
dotecnia de las empresas. “El programa de me-
dios enfista los nombres de los perigdicos, revis-
tas, estaciones de difusion y programas, y otros
medios; también especifica datos acerca de las
fechas y las veces en que una publicidad. o co-
mercial van a aparccer, tamafio del anuncio o
duracion del comercial, audiencia alcanzada,
costo total del medio o costo por lector o espec-
tador”

Esto lleva a g elahoracion de la panta publici-
tariy, que implica cudnto Je vas a asignar a cada

B Lerbinger, Otto, Disciny frara g _comunicocion
persuasiva. Méxica, 1 manual Moderno, 19735, pagina
223, :

* Promocion; los rang

mcdlo el calendarlo, la proyamacron y.orden de

trabajo por estacion, “con todas las referencias dcl_
“anuncio publlcnarlo sex..,un

ed:o masnvo o o

pmmocmnal por el qu

muy lmpqrt'ln
tiva;- En opini

.
de:la’actual:’ ‘subdirectora  de
e mayor-importancia van
de 1d televtslon,‘lueg la radio; en . tercero los
carteles'y despucs la prensa. Este altimo se debe
a’que ¢n'la localidad la gente no lee mucho. Su-
cede que-la:gente luego no s¢ entera de un

_evento, que ha salido publlcado todos los dias.

Las cstralcyas xmphcan desde los pasos anterio-
res hasta la conjuncion y ejecucion de los medios
clegidos. Entre ellos estan la distribucion de fo-
Heteria en los lugares de mayor concurrencia, la
elaboracion, grabacion y reparto de spots para
radio y television; elaboracion y distribucion de
boletines y fotografias en carpetas a la prensa;
disefo, elaboracion y colgado de mantas; disefio,
elaboracion, distribucion y pegado de carteles,
disefio. elaboracion y entrega directa de invita-
ciones y volantes, mas las modalidades que las
caructeristicas del evento van provocando y ha-
cer surgir. Por cjemplo: Invitacion personal para
grupos establecidos 'via correo o telefonema.
Invitacién a grupos cscolares para eventus in-
fantiles. Informacion periodistica para eventos de
corte general, ctedtera,

Las acciones que se ejecutan para llevar la pro-
mocion a sus distintos pablicos son diversas y
requieren una gran coordinacion entre las yeren-
cias de la Subdireccion, tanto para el analisis de
presupuesto, la seleccion de medios, la calenda-
rizacion de las actividades, la busqueda de pautas -
creativas y el acercamiento en sus diversas for-
mas a dichos piblicos.

Cuando el evento pertenece a los espectaculos -
vespertino-nocturnos fuera del esquema de pro- .
mocion escolar, la Gerencia de Servicios Educa-
tivos se encarga de promocionar entre uno de
sus principales publicos: los maestros. A ellos se
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les dm dirante mucho uempo dcscuemm del‘,
% de descuento.” Hoy dia”es:un . necanismo ;
que casi esta a punm de dcsaparccer, ‘debido a.""

que cada dia hay’ menos producciones del C Ler
quelo permuan

Para saber si un evento se fiena ~aunque no sca
muy bueno- por efecto de las acciones de pro-
mocion, se revisa el plan contra las acciones,
para analizar los pros y contras que el proceso ha
implicado. Se retnen las gerencias y plantean los
pasos que casa uno siguio, se discuten la opor-
tunidad de cada accion, el trato dado a los ptibli-
cos, la retroalimentacion en el gjercicio de la
promocion personal, la cantidad de informacion
que mancjan y dominan cada promotor, emplea-
do a edecin, ¢l flujo de informacion y activida-
des enlazadas para lograr la satisfaccion de todos
los requisitos para que la practica resultara, ete.
Promocion también revisa diariamente fa res-
puesta del poblico en taquilla, contirma telefoni-
camenie la asistencia con sus invitados y les pre-
gunta sobre el evento al que asistieron en encues-
tas someras. A esle  proceso  operatorio-
evaluativo de la promocion se hace frecuente-
mente en ¢f momento mismo cn que ¢l proceso
se esta ¢jecutando.

Un ejemplo de lo anterior se tiene con el espec-
taculo “Sueho del Suefio”, en tormo a poemas de
Sor Juana Inés de la Cruz. Estaba en ceros de
taquilfa un dia antes de la tuncion. Ef director
general marco estrategias, promocion marcod
otras, y se llend. Se decidio dar descuento del
50% al 75%, considerando el precio accesible al
sector estudiantil. Se regalaron boietos entre los
profesores, quienes motivaron a sus alumnos,
evaluandolos o regalandoles puntos si compro-
baban su presencia en el evento. Toco ver como
fos alumnos, entre ellos, se prestaban el dincro
para comprar ¢l boleto. Hubo gente que se que-
do haciendo cola para entrar, porque llegaron a
itima hora y se bloqueo la impresora de boletas
de la taquilla dnica, Muchos entraron tarde, aun-
que la obra duraba una hora.

Olrn ejcmplo esel de Ia obra jeatral Oferta In-
) ;moral Los anuncios sobre la obra ya comenza-
,han a circular en la cartelera institucional.. Dos

dias antes de iniciar I campaiia promocional con
medios electronicos. la compra de boletos estaba
bajisima.- Al dia siguiente’ se repartieron volantes
v_se registraron como 30 adquisiciones en taqui-
U4, Al dia siguiente inicio la campaiia fuerte, y el
nimero de “boletos comprados se quintuplic,
l.as funciones de Oferta Inmoral tuvieron buena
cobertura de publico.

El efecto de la promocion se nota porque dia con
dia se marcan cifras. La gerencia lanza una pro-
mocion y a los dos dias se sabe si se tuvo o no
respuesta, por el nimero de boletos que se com-
pran en taquilla. Se va uno dando cuenta con-
forme se cubren distintas etapas de la promocion,
camo va subiendo o se va estancando, v si estd
fallando, hay que cambiar por otra. En la mayo-
ria de los casos es medible.

En las practicas culturales que provienen- del
Distrito Federal con cobertura de publicidad pa-~
gada a nivel nacional, de todas maneras se esta- -
blece una pauta publicitaria a nivel local. Aunque
sea minima. La promocion nacional ayuda, pero
no es ni suficiente ni mucho menos definitiva.

Un caso mas que demuestra como la promocién
puede lograr sus objetivos, esta con el especticu-
fo de danza Les Ballets Africaines. Durante los
dias de Ia preventa estaban en ceros. Llegaron a
Tijuana dos dias antes y seguian en ceros. Se les
consiguid una entrevista en los departamentos de
redaccion de los periddicos. Ahi, fos propios
bailarines alborotaron a los empleados de los
medios, empezaron a bailar, y las secciones cul-
turales de cada periddico ayudaron publicando y
promoviendo ¢l evento. Al dia siguiente se em-
pezd a reportar compra de algunos boletos. Para
aumentar la venta de taquifla, el Ballet se fue a
las principales centros comerciales conocidos
como Plaza Carrusel y Plaza Rio, alborotando a
todo el pablico visitante y consumidor. La gente
de la Zona Rio fue siguiendo al Ballet hasta el
Centro, decidido a comprar sus boletos. Final-
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mente, ¢l evento estuvo lleno, despuds de tener
ceros dos dias antes. -

Este es un ¢jemplo de como los actores cultura-

les que son asiduos a participar. en su  propia .

pronocion, que son cooperadores, pueden obte-
ner mejores resultados. Muchos de ellos solo se

conforman con pararse en cl foro, aunque al-

momento se les complique la existencia y des-
pués culpen, por ello, de Ja mala promocion a las
gerencias responsables.

No obstante lo anterior, debe considerarse el
hecho de que, en maltiples ocasiones, la Geren-
cia de Promocion se ha acercado a regalar bole-
tos a distintos publicos, sin recibir bucna respues-
ta. Se encuentra en la dialéctica de dar oferta y
no recibir demanda. Se ha dialogado en distintas
ocasiones con Ja gerencias y sus promotores, y
en cllas se ha cuestionado si se trata de una de-
formacion cultural, o quiza mas bien de una mala
o deficiente formacion cultural. Esta es una va-
riable que se tiene que considerar de modo per-

en la sey ion de los piiblicos y la
manera de formular estrategias creativas que los
seduzcan y convenzan del beneficio de acceder a
equis practica cultural.

La responsabilidad principal para todos los me-
diadores en el proceso de promocian, puede re-
sumirse en una. de las politicas comentadas- in-

cansablemente durante la administracion 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

Renglon aparte merece el concepto de promo-
cion escolar dentro del Centro Cultural TlJuana
Se trata de un programa priotitario que mangja la
Gerencia de Servicios Educativos, dependiente
de la Subdireccién General de Promocién y Co-
mercializacion, en conjuncién con la Unidad de
Servicios Educativos a Descentralizar (USED)

dela Sccré!aria de Educat.jién del Estado (SEBS-

; lSEP)

"E_I Proyama ide Promoclon Escolar (PPE)

constituye una especie sumana ‘de las actividades’
‘que se tienen marcadas para la Gerencia en el
‘organigrama.- Rcsaha su importancia dado que
estd orientado a vincular las diversas disciplinas
artisticas con' ¢l ‘conocimiento de divulgacion y
cientifico, a través de la oferta de productos y
propuestas interesantes dirigidas a la comunidad
estudiantil de Baja California.

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

Al principio el programa se integrd con el paque-
te de visitas al museo, la pelicula “El pueblo de!
sol” en ¢l Cine Planetario y el audiovisual “La
luna 'y sus amigos los planetas”. A partir Je
1986, la. Gerencia se constituyd como tal y c¢f
programa sc amplio, estructurando la oferta con
practicas culturales de las artes escénicas como
fa danza, la musica y el teatro. Esto s debid a
que con la inauguracion de la Sala de Especticu-
los, se agrego un arcon de opciones que volvie-
ron mucho mas atractivo ¢l programa de lo que
fue en su inicio, haciéndolo crecer de una manera
notable.

Dentro de las ofertas que se dan cn el PPE, s¢
tienen los mas de 700 videos de entre los que
estdn la coleccion sobre Historia de México y su

~ cultura junto con peliculas de Geografia e Histo-

ria Universal; Ia guia didactica del Musco Identi-
‘dades Mexicanas (ahora desaparecido); el Pro-
yector de Estrellas y las peliculas especializadas
del Cine Planetario; y las presentaciones de dan-
za, teatro y musica de los grupos artisticos loca-
les. Mas recientemente se agregé a los atractivos
del programa la visita a la Sala de Astronomia.

De todas estas posibilidades de oferta, sc esta-
blece la conjuncion de dos a tres practicas por .
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visita, para que los alumnos que van de la edad
preescolar hasta nivel universitario tengan opor-
tunidad de apreciar los usos, formas y modalida-
des de cada una de ollas Asi se asegura la varie-
dad v se excluye la repeticion que a lo largo de
los distintos acercamientos de lus publicos esco-
lares pudiera presentarse

Todo el programa se estabiece con casi un afo
de anterioridad, basandose en la scleccion que de
las practicas hace un Comité¢ formado por el
Subdirector de Plancacion, el Subdirector de
Promocion, los representantes de los sectores
educativos de Tijuana. y el personal de la Ge-
rencia de Servicios Educativos

Dicho comit¢ convocea a la comunidad del magis-
terio para que presencie los productos que se
piensan oftecer a los estudiantes, para que lieven
a cabo la tarea de evaluacion de los contenidos y
¢l perfil artistico-educativo de éstos. Después de
estar presenie en todos los eventos, ¢l comité
decide qué conviene incluir, y es la Subdireccion
de Plancacion la que lleva a cabo la seleccion
definitiva.

Cuando Ia seleccion se ha hecho, se registran las
ordenes de trabajo que se envian a todas las ge-
rencias del Cecut, y entonces se prepara el mate-
rial de apoyo por parte de la Gerencia de Comu-
nicacion. R k

La promocion escolar [leva: un procedimiento
diferente al de la promocion en’ gencral. ya que
- -n0 utiliza (aunque si requiere) de tanta diversidad

de medios promocionales pnﬁ informary” per--
suadir a los pablicos que asistiran al Centro.. -

La forma en que se maneja la promocién es emi-
nentemente por la via de demostracion. Como
los representantes del magisterio’ han visto 'y
comprobado los productos a ofrecer, ya - tienen
un cedente, el cual e al gremio de
los maestros, para que scan ellos los que, coor-
dinados con su director, subdirector o un coordi-
nador por escuela, hagan la labor mediadora para
lograr Ja visita al Cecut de su(s) grupo(s) de
alumnos cn ¢l esquema de Promocion Escolar.

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

El folleto-calendario contiene todas las practicas
culturales ofrecidas, relacionadas usualmente
entre ¢l martes y ¢l viernes de cada semana y
separadas en dos grandes temporadas: la de ve-
rano-otono y la de invierno-primavera. Siguiendo
el esquema del calendario escolar. en el folleto se
incluyen actividades aproximadamente entre fe-
brero y mayo y entre septicmbre y diciembre, y
se describen con una figurita identificatoria que
representa el tipo de acto al que se refiere

Las practicas se acomodan para ser repetidas a lo
largo de una semana cada una, y las funciones se
van conectando y vendiendo en ese orden. Se ha
ensayado intercalar una actividad variada cada
dia de la semana, lo que altera el trabajo y el
tiempo de organizacion del teatro y su personal.
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También se ha estilado en algunos periodos, de-
jar un dia para danza, ; otro para misica, etc.,”
cosa que funcion en su momento, pero que no
siempre resulta por no ser funcmnal para ‘acomo- )

dar a las distintas escuelas,’ por ‘existir en"cllas” -

ciertas actividades predelermmadas en * dichos
dias, Depny

- Las visitas a las cscuelas se cf‘cctuan comio una
forma'de mancjar una imagen de relaciones pu-
blicas y al mismo llcmpo efectuar la venta 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 afluencia
importante.= La- labor ‘de ' promocion personal
mueve tanto el aspecto informativo para con los
alumnos, como ¢l recordatorio con los maestros
y autoridades, ademés de lograr el convencimien-
to y, repetidamente, la accién.

La sensibilizacion que se ha logrado forjar en
grandes grupos de la poblacion 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
guion en ¢l que se explica las practicas incluidas
en la oferta, un breve resumen de su contenido,
las fechas y horas de funcion o representacion y
las virtudes que muestran a qué publico especia-
lizado se dirigen.

La labor de informacion, persuasion y venta de o
boletos y funciones la realiza ¢! personal de:la -~

Gerencia de Servicios Educativos, con el apoyo
de tres maestras del Magisterio, quienes laboran
en ¢l Cecut pero cuyas plazas'. pcr(enccen al
gremio Educativo.

Dicho personal sirve de orientador y coordmador I

de las visitas dia con dia, apoyandose de algunas

de las .edecanes de la Gerencia- de Relac:oncs ’

Publicas.

Como se cuenta con un calendario abierto desde
la planeacion hasta el cierre de’ las fechas y del
calendario, el Programa de Promocion Escolar s¢

reserva las mejores opciones de espacio, ya que

“sus actividades se programan por Ja mafiana, en

funciones de las 9 am., 10 am, 12 y 14 pm.
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, considerandolas materia
para sensibilizar hacia el conocimiento y la apre--
ciacion artistica, asi como de reforzamiento de
los conocimientos obtenidos en la sede escolar.
La imagen que el Cecut tiene ya creada entre la
comunidad - magisterial . es. importante, porque
garantiza lo que se presenta de manera institu-
cional,

Los principales actores que han participado en
este programa han sido el Ballet Folklorico Xo-
chiquetzalli, la Camerata de la UABC, cf Ballet
de Camara de la Frontera, Actores Unidos de
Tijuana, los talleres de Teatro Clasico y Teatro
Universitario de la UABC, el Instituto Andrés
Soler de Ia ANDA, el grupo Titeretes, 1a Orques-
ta de Baja California y el grupo Circus, Mimus
Tarugus. Dentro de las practicas del cine plane-
tario, practicamente todas las peliculas estrena-
das han pasado a formar parte del pagucte de
ofertas del programa. :

El PPE es bien aceptado tanto por la mayoria de
los actores como por los distintos pablicos. A
pesar de ello, han existido casos en los que. la

““exigencia de calidad cn los contenidos por parte

del comité o la falta de solvencia artistica 0 mo- ]

= ral‘alguno de los actores ha superado a la oferta
-.que se. presenta, quedando en- ciertos periodos

algtin nivel o algin sector de publicos poco
atendido o definitivamente sin participacién,” "

No: obstante la tradicion que ha forjado en-el
pliblico tijuanense, el programa ha tenido mayor.
peso en los subcampos de medios audiovisuales
como el Cine Planetario y la Sala de Especlacu-.
los, especialmente teatro. Esto fue por lo menos: .

“hasta 1990. Despucs se incorporo a'la muswa ya- ‘
-Ja danza. La primera de éstas, sali6 del prog,rama :

_por no existir suficientes grupos. constantes’y.
solventes (sca porque no se lcs‘ busque suficiente




o porque no s¢ acercan al Cemrd) que atendicran
cse rengldn, cspecmlmmte por el upo de pabli-
cos que incluye,

Seha mancﬁdo tanto en la Gcrencna de Servicios
Educativos como en la Subdireccion. que debe-
rian de existir cursos de literatura, de exploracion
psicomotriz, de artes plasticas para los nifios que
visitan ¢} Centro. Dichas .instancias mediadoras
manifiestan que éso constituye una ausencia, una
falla que se tiene y que requiere ser atendida. Se¢
menciona que hay en otros museos y salas de

exposicion plastica cursillos que son muy moti- -

vantes para que los nifios hagan esculturas en
plastilina. colores de agua o cera para pintar en

cer.

Ha surgido asimismo la idea de que en'la Geren-
cia de Servicios Educativos deberia haber algo
asi como dos subgerencias: una dirigida a la
promocion para traer aforo de nifos y la otra
dirigida al aspecto académico, al didactico. Con
dsto. se estaria en posibilidades de elaborar in-
formacion gratica para los nifios como puntos de
atraceion y complemento a la informacion. Se
pone como cjemplo la existencia de un libro de
pintar sobre una de las peliculas del Cine Plane-
tario como ¢l el fa experiencia en el espacio, en
el que vengan astronautas. Eso v atrae y se {ija
mucho en el nifio, le refuerza la informacion el
contar con sesiones de preguntas y respuestas.

‘También sc menciona fa necesidad de que en las
salas de exposicion {as visitas guiadas deberian
flevaran hacia una participacion motora-lidica al
niflo, en vez de una participacion tipicamente
pasiva, de cspectador. Como ejemplo a ésto ol
timo, sc plantea que junto a la exposicion de Los
alebrijes, se juegue ;a ver quién encuentra prime-
ro al wallo? y darle como premio un aniculo
promocional def Ceniro, un objeto o boleto para
un evento en particular. Esta idea estd basada en
el concepto de museo interactivo que se desarro-
Wla en otros paises y que ya tiene ejemplos en
Meéxico como el Museo del Papalote.

cartulina, como ejemplo de lo que se puede ha-

"’La separacion de estas dos ‘areas en la Gerencia,
- parece estar implicita en fa distribucion de activi-

dades que el organigrama describe, sin embargo
la realidad de la conformacion y fa operacion de
{2 gerencia, dista mucho de las posibilidades que
ésta tiene para ampliar sus actividades sin des-
cuidar algunas de ellas.

Es necesario que la plancacion interna y fa pro-
posicién de material educativo sea formulado por
pedagogos o educadores, cuya investigacion esté
relacionada directamente con las propuestas - ha-
bidas y futuras de practicas culturales que- se
presenten en el Cecut. .

Dentro de lo que esta estipulado cn la estructura
del Centro, dicha labor de disefio corresponde a*
la Gerencia de Comunicacion, sin- embargo -su
aplicacion esta muy lejos de ser una accion co-
ordinada e ideada por la union de las Gerencias.
Mas bien, resulta un pacto obligado que se queda -
muchas de las veces en la parafemalm burocrati-
ca por falta de gente o de ucmpo para darle un
seguimiento.

Esto tiene una explicacion; las maestras que co-
laboran con ef Centro son una especie de mil-
usos. No pueden ser pedagogas, promotoras y
planificadoras todo el tiempo.-Es muy importante
que el material ratifique ¢} conocimiento que el
nifio obtiene a través de la revision en sus escue-
Ias por parte del maestro con materiales dlspues-
tos y preparados por el Centro.

Se han visitado otros muscos y centro de pro-- -

mocion similares, para tomar nota de lo que " -

funciona y de lo que no funciona.- Con indepen-
dencia de eilo, se ha pensado en acrecentar los : .
canales para contribuir a la educacion de los mu- ..
chachos, haciendo de la visita algo no sdlo re-
creativo sino formativo, como apoyo cocumcu-
lar a los planes y programas de estudio. :

Los actores que han participado en el Programa

de Promocion Escolar, han ayudado a fomentar.. **

entre los nifios y jo\cnes el conocimiento y el ..
gusto por cf teatro, la musica, la danza, el ciney
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el mundo audiovisual, ademis de las aries plasti-
cas reunidas en las salas colindantes al Museo.

Actualmente se esta trabajando un programa de
atencién con calidad, que es algo de lo que le
estaba faltando al Centro. Se ha resueito en
aproximadamente un 90% el problema de la
promocion -en lo que se refiere a otorgar la in-
formacion, lograr los contactos y obtener la res-
puesta del magisterio y los escolares- pues las

escuelas ya visitan el Centro mas o menos sin’

demasiado ruido, sin embargo se tiene que traba-
jar mucho al interior. Asi s¢ podra saber que si
vienen 200 000 wifios al ailo, ' se pueda conocer
como 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 ficil, y a la hora de la hora resulte
mas dificil de lo esperado- las bases s6lidas para
su operacion han quedado trazadas, pues:es el

programa que Je da sentido real a la institucion.:

Esto queda manifiesto en las palabras de la ge-
rente que lo iniciara y lo ha continuado en dife-
rentes penodos *si en ‘el Cecut no hublera mﬁos
éste seria una verdadera lumba" e

A trece afios de maug,uraciéﬁ del Cenlro (20 de
octubre), mis de un millon de escolares de todos
los niveles y_de:todos: los ‘municipios- de Baja

California‘ han’ vlsn.ados ‘susinstalaciones, en' el -

Cine Planetano, ¢n la Sala de-Astronomia, en las

Salas de” Espcclaculos El Centro ‘ya esta en la.

Ante ¢l panorama_presente que enfrenta ¢l PPE,
en el que los avances del mismo son palpables, la
actual gerente, con’su gran capacidad analitica y
autocritica, afirma enfitica: “Yo creo que el pro-
ceso contintia. Si hay ya mucho camino andado
cs mas el que falta por andar. Si bien recibimos
miles de escolares al afio escolar hay otros miles
que no hemos logrado acercar, Entonces es un
trabajo de todos los dias, de una gran i idad

1o

ahi " trabajamos,  porque  desafortunadamente
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
50 mil factores que pueden afectar que los nifios
no vayan. Pero en realidad éso, con ¢l tiempo, no
se ve. El proceso empezd hace 13 afios, yo creo
que figue, €5'un proceso en constante crecimien-

Con este panorama particular de promocion es-
colar, y global de'la promocion en general, pa-
samos a analizar la forma en que se vinculan és-
tas con la planeacion del Centro, en la que apa-'.
receran ‘aspectos criticos sobre la concepeion y

las formas de operar la' mediacion ejercida por::

los responsables de las distintas subdirecciones y
la direccion de [a institucion misma. B

4- LA VINCULACION . DE LA"
PROMOCION CON LA PLANEA-
CION

A partir de la exposicion de los medios promo-
cionales y las estrategias seguidas por ef Cecut,
se vuelve necesaria una disertacion critica sobre
los procesos de planeacion y de promocién pro-
piamente dicha y su manera de relacionarse en
todo el proceso conjunto. Ello nos llevard a
comprender el sentido integral de la profesion dul
promotor ‘cultural y la importancia que dia con
dia va cobrando en ef campo de la cujtura.

En toda organizacion, sea de corte productivo,
educativo, comercial, social o cultural, siempre
se presentan diversas necesidades de exposicion

-de sus productos, sean éstos bienes o servicios

(logros o resultados), segin el campo al que.nos
estemos refiriendo. La promocion de tales bienes
o servicios se realiza siguiendo diversos métodos
y técnicas, probados en la expcrignéia tanto de

y responsabilidad de parte de las promotoras que

? Entrevista con la Lic. Pilar de Pina, (.wn'nu.' dL' Ser-
vicios Educativos, )Lplwmbre 1995, D
Y



las grandes compaiias comerciales; como de las
corporaciones de publicidad y propaganda’ que. .
recaban datos de campanas e |nvesug,acmncs al

respecto.

Desde las organizaciones mas grandes hasta las
mas pequeilas. existen maneras diversas de.ver, -
conocer v aplicar la promocion. En las” institu-
ciones culturales, en las que los bienes o, servi->-
cios que se offecen impera un criterio poco co- .

mercial o, para decirlo mejor, sin fines de licro

(cn sentido estricto). la promocion remu. ‘simili-

tudes muy marcadas.

Ya sea que hablemos de empresa publica o de
empresa privada, con fines de lucro o sin cllos,
para llevar a cabo la promocion de sus practicas
se requiere un conucimiento amplio de ellas co-
mo de sus actores, de tal manera que con estos
elementos se pueda elaborar la integracion de
ofertas, con sus fortas caracteristicas, periodos
de tiempo y calendarizacion, tematica y discipli-
nas especificas, incluyendo en ellas las particula-
ridades propias de dichos actores

La labor de integracion de esta oferta, en el sen-
tido mas ortodoxo, corresponde siempre (o casi
siempre) al area de planeacion de las organiza-

ciones. En el Cecut, esta condicion se cumple
cabalmente. Sin Lmbar[,o. una razoén muy impor-"
tante por la cual la ortodoxia en msmuclones del

tipo de la nueslra no puede sel apll

tcion mis S

Al considerar al Cecut una institucion dedmﬂda a
la promocion de’ Ia cullura, nos cnfremamos con:

=

- distintos niveles de entender la promocion, Esta

distincion tiéne correspondencia con [as diferen-

“tes logicas ‘que aparecen en los objetivos y mi-

siones de los mediadores comentadas en ¢l capi-
lulo anterior. Mientras unos consideran (nica-

'memc como promocion al acto de difundir las
dctividades entre los distintos publicos con vo-

lantes 'y carteles o reparto de boletos. otros asu-

“men que fa promocion esta en todas y cada una

de las actividades de los mediadores del Centro.

La promocion va desde la claboracion de a
oferta, 1a manera de acercar y atender a los dife-
rentes publicos, ¢l estudio y la seleccion de los
distintos medios de promocion, la creatividad
desplegada para Ja conformacion de los objetos y
recursos que se utilizan como medios promacio-
nales, la eleccion de tales medios de acuerdoa .-
las necesidades de Ia practica cultural, la selec-
cian y calendarizacian de las practicas, la ubica
cion y seleccion de los subcampos culturales que -
han de integrar la oferta, entre.otras acciones
mas. i ; ;

chho en otras palabras. la promoc on cultural en

tal, la /trmnoclml es'la’ lalm/ central de la m\ -

“Ponce , Agustin, ddministracion_de empresas,

Cteorig v prdetica. México, Limusa-Noriega Editores,

1992, pagina 221, "Organizacion lineal es agquella en
que la aworidad v responsabilidad  correlativas se

transmiten integramente por una sola linea para cada
. persona o gripo, i este sistema eada individuo no tiene

sino un'solo fefe para todos los aspectos. ni recibe orde-
nes, cansiguientemente, mas que de él, ¥ a él slo repor-
1a,
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nal, que el de un movlmlenlo en cI que mdos los

mediadores suycrcn aportan’'o csumulan la la-

bor de los hderes 'encar;,adus d(. lomar dlch'xs‘

decisiones,

Esto ha provocado quu en repetidas ocdsmnes la e

labor de promocion: nohaya’ ‘tenido rcsultados
aptimos conforme g lo pro;,ramado o'ni siquiera

" buenos.. Clar; esta que’los casos excepclonales;
cuenta, sino aquellos;

no son siempre, Io quem
eventos quie marcan cierto manejo de rutina 'y de

control, que puuden apegarsc a.un cierto esque-v»
ma de apoyo,. para cnnqucccrsc ‘con vanantes,

adccuadas a un molde.*

Con lo anterior sé trala de mostmr Ia 1mpor§ancm‘- :

dela Sl!,lllcnlc ﬁentcnc: 7
en la pl i, Iu
de promaoci reo plenamcmc en la certeza de

n empieza

dicha frase’ como delcnmnanu del cxno [ fraca- PR

o0 de’ promocmn

Suena redundanlc pero no cs asi. Para en(cnder-

lo_es requisito mirar algunas implicaciones suce-
didas en el pasado del Centro para dilucidar si la
sentencia anterior tiene cabida o no.

Durante Ia administracion iniciadora del Cecut,
se tuvo una vision y una serie de politicas en las
que el director estaba directamente involucrado
practicamente en todos los eventos que se pre-
sentaban en la institucion, tenia un conocimiento
de los actores aceptable y generd los contactos
necesarios en las distintos campos culturales
tanto regional como nacional, e incluso interna-
cional.

Al proceso de seleccion de las précticas le ante-
cedia una perspectiva y una disponibilidad rigu-
rosa en la busqueda de lo mas atractivo y selecto
de las manifestaciones artisticas nacionales e
internacionales, y una indagacion y asesoramien-
to en la creacion del panorama local y regional
con una vision profesional poco conocida en
es0s aiios en Tijuana:

s una_forma-.

ESTA TESIS N8 OEBE
SAUR BE La BIBLIOTECA

El primer periodo administrativo del Cecut traba-
j6 incansablemente por generar, hacia adentro y

““hacia afuera de la plaza en la que se circunseribe,
“una imagen de institucién que no tenia antece-
“dentes en la Jocalidad ni en tamafio fisico, ni en

magnitud de practicas culturales en oferta, ni en

‘tamaiio ni diversidad de publicos.

1988, ¢l ‘Centro Cultural Tijuhna ya'tenia -
avanzado.un’ probrama de promocion en el que

i Ias actmdades se hacian cada dla mayores dl.bl-

do a que la’estructura interna y la composicion

cumphr con las politicas establecidas en sus ini-+

cios de una manera cabal y enteramente sansfac-

lOI‘la 5

" La pluneacién en el Cecut tenia una guia y un

equipo en el que:todos los subdirectores y geren-:
‘tes pamcnpahan para dar cada uno lo suyo a fin -
de mejorar el trabajo colectivo. Existia en esta

admlmslracmn una especie de mistica de respeto
o la pollllca de pnvtle[,m para *lo cultural,” con- -
.~tra toda mﬂuenua o lmpOSlClon d(. ‘In comar-’

cnal" !

No obét;l_nlé,’ dos aspectos que Se tornaron serios

. problemas ~para_’ dicha  administracién, fueron:

uno, la falta desde ¢l inicio de recursos humanos
regionales y locales capacitados para la promo-
cion; y otro -quiza mas grave que el anterfor-, la

cucstion de que era visto como un tipico chilan- .

go que llegaba a Tijuana con una actitud prepo-
tente.

Lo primero se fue arreglando con la integracion
de un equipo, la capacitacion de éste sobre los
topicos de la cultura, en la que tuvo que. ver la
participacion activa de varios artistas-promotores
que ya poseian experiencia previa. Lo segundo
fue algo que no se borro del todo, pues aunque
las acciones sobre la marcha pudieron demostrar
que en el Centro se presentaba -"lo mejor de la
cultura”, las tensas relaciones generadas por la
actitud del director con los artistas locales ("De
plano no maestro, son porquerias las que me
traes, cuando estés preparado vuelves") no se
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pudlernn relajar sino “hasta ¢l cambio de dlrcc-
cion: ;

Con la administracion entrante en 1989, las pers-
pectivas abrieron una brecha entre los principios

que dieron lugar al Centro, con algunos usos y
practicas de cardcter enteramente comercial que

en las administraciones siguientes se han estilado.

Se desarralld una apertura a practicas locales y
regionales que antes no habian tenido, asi como

la inclusion de otras de corte nacional que antes .

estaban en calidad de “no clegibles”.

Esto trajo algunos publicos mayores al Centro’e -

ingresos economicos para su - fi nanc:amlenlo,
pero se acompaiié de una consecuente dispersion
de esluerzos y una pérdida de concentracion en
la busqueda de- sclectividad para mantener . fa
imagen de la institucion que durante 6 afios habla
costado tanto constuir. ", :

Fue muy benel' ico cl acercamiento que el Lic.
Ochoa tuvo con la comunidad, pues se cargaba
ya cl estigma-de que ¢t Centro respondia a un
inalcanzable, y-habia que recuperar una imagen
propia de la localidad. Desator | di-
cho acercamiento ‘llevd a ceder demasiado ante
actores de niveles muy disparejos. entre los que,
a ojos de muchos, habia algunos que no cumplian
con la requisitoria de artista. Esto vali6 mucho
para las artes plasticas como para el teatro y la
danza.

La oferta s¢c amplié ¥, en consecuencia, habia
que generar. mecanismos de ampliacion de los
medios promocionales. Sin embargo, el conoci-
miento y manejo de dichos medios se topo con
una incipiente disparidad en las acciones de la
Subdireccion de Planeacion, “en relacion con las
Subdirecciones ‘de Administracion y de Promo-
cion, mismas que empezaron ‘a tomar rumbos

pI’OPIDG [ InlCIBtl\'ﬂS distintas. Este ‘es uncaso

cjemplar:

En 1990 se instauré I tarjeta de descuento para
ta Industria Maquiladora.. Un afio y medio ‘des- -

pués, todavia se presentaban serios problemas en
la coordinacion para aplicar los descuentos a los -
‘tarjetahabientes. La Subdireccion de Adminis-
tracion y Finanzas giraba instrucciones a'los em-
pleados de caja para que no la aceptaran o la
aceptaba ‘a_regafiadientes, provocando’ incon- |
formidad en los usuarios y en el personal."A ésta
situacion ni Planeacion ni la Direccion le presta-
ban suficiente importancia; teniendo-un haber de
5 mil tarjetas y todavia no se hacian a la idea de
que . existia; un absurdo de ¢sos que se repiten
con frecuencia: cuando hay cruce de ordencs o

" incongruencia de acciones en la organizacién.
"'Mas detalles dentro del ejemplo citado se presen-

taron al no haber sellos para poner los porcenta-
jes.det descuento otorgado, mismos que fluctiian
entre el 20% y el 50%., con las consecuentes

. discrepancias contables y lios en la captacion de

was publico. La inconformidad sc llego a exten-
der a varias empresas, hasta que se resolvio la
situacion por via de la Subdireccion de Planea-
cion y de Promocion en conjunto, pero a esas
alturas ya las quejas habian llegado a los directo-
res de recursos humanos y se habia corrido la
voz en las personas inconformes como se corren
las malas noticias en cualquicr lugar.

Otro de los ejemplos de como las Subdirecciones
de Planeacién y de Administracion no siempre
estan bien vinculadas con la de Promocion es el
caso de la programacion mensual de eventos del
Cecut, la cuaf en la administracion de Ochoa y de
Pardo flaqued, debido a la falta de oportunidad,
de constancia y de consistencia en la informacion
que debia integrar dicho calendario. Esto se deri-
va de una falta de firmeza en ¢l cierre de com-
promisos con antelacion, lo que no permilié la
preparacion del programa para ser incluido en los
formatos que sc llevan y entregan en los distintos
destinos (escuelas, agencms asociaciones, etc.).
Después de 1 ias, el programa
mensual se trato de restablecer y funcioné muy
esporadlcamenle, cayendo en contradiccion’ y en
ausencias en repetidas ocasiones,

El desfase de programacion se debid a que en

algunas épocas las dos subdirecciones proponian
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y contrataban por su cuenta, generando una for-
ma de rivalidad, lo que trajo como consecuencia

duplicacion de unas funciones 'y dcscuidO'de‘,'

otras, reflejindose - en 1a” falta de opostunidad

para llevar a cabo {a promocion por las ;,ercncnas‘

corrcspnndlentes

La queja de la: Subdireccion de Promdcién'éc

hizo sentir repetidamente por esa falta de opor--

tunidad ocasionada en la mayoria de los casos

por 1a Subdireccion de Planeacion en su entrega .

de ordenes de trabajo. Se llego a dar el caso'de
que la Gerencia de Promocion sc enterara- de un

evenio como el de QOscar Chavez por la televi-:

sion, cuando la orden llegd después a la: Subdi-

reccion de Promocion porque se quedo rezag,ada L

en Planeacion.

Muchias veces los eventos se agregaron como de- .

ltima hora en ¢l calendario, o ni siquiera apare-
cieron sino hasta uno o dos dias antes de Ja fun-
cion. Aungue ta coordinacion entre gerencias de
la Subdireccion de Promocion  funcione bien,
rauchas veces se desarticula por no tener el con-
tacto y la retroalimentacion necesaria con Pla-
neacion,

La sobrecarga de acciones en el area de Planea-
cion en este periodo y en el que le siguid durante
1994, provocaron ¢t descuido de ciertos vinculos
en la seleccion de practicas y su manera de pro-
mocionarfas, por atender otros aspectos que les
corresponden a la Gerencia Juridica o a la Ge-
rencia de Compras, como son las imponiaciones
de insumos para las promociones o para la reali-
zacion de escenografias, de material filmico o de
mantenimiento, etc. En estos caso, la afectacion
a la promoci6n fue muy notoria, pues la fala de
acuerdo entre las areas retraso la llegada de 1arje-
tas postales, camisetas e impresos. Cada articulo
promacional que implica importacion significa un
lio engorroso, por lo que luego la gente de pro~
mocion picnsa mas de dos veces iniciar tramites
para conseguirlos,

Otra de las muestras cn las que la Planeacion

cerro su apertura y apoyo a las labores de pro-

mocion, es en la coordinacion con la Gerencia de

- Relaciones Piblicas, la cual repetidamente toma_
- giros de-mucha mdependcnma en lo que es *
“area”, evitando estar mas interrelacionada con las

areas de prOmocron Relaciones Publicas' maneja
fas invitaciones, ‘dirigiéndolas a'las mismas per- .’

‘sonas de un listado elaborado desde hace muchos
" afios, el cual se actualiza de manera lema y de- :

masnado consewadora PR

"Se ha dlscuudo sxemprc en c:) seno dc las reunio-

nes de’ trabajo entre. gerentes. con la Direccion

'Gencral y se_ha comprobado que la gente que °
‘trae grupos al Cecut y la-de las mhquiladoras,

cumplen mas con asistir al recibir una invitacion.
que los clasicos invitados en la lista de Relacio-
nes Pablicas. La invitacion es un factor de moti-

.vacion a la asistencia, no solo un requisito fiio,

rispido y poco efectivo. Promocion lucho mucho.

- en el periodo del Lic. Ochoa por diversificar al

publico. Como gjemplo esta la exposicion de
pinturas 1aurinas, en la que se envio la iavitacion
a gente aficionada o relacionada con ¢l fendme-
no. Effo demuestra que fa promocion y los pribli-
cos 4 los que se les informa se deben ajustar al
tipo de exposiciones o presemaciones ofrecidas;
de esta manera, la invitacion consmuye un factor
de motivacion.

1.2 Gerencia de Promocion durante los primeros
afios noventa, en un intento por lograr un canal
sui géneris de promacion, habia sugerido en va-
rias ocasiones quc 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 Cecut conocerlos
personalmente en sus procesos de trabajo. Men-
cionaba que es importante que la gente los co-
nozca, siendo ésa también una parte de la labor
de promocion. No solo basta promover los he-
chos o las practicas, sino a las personas, a los
actores. Si se monta una exposicion y la gente ni
los conoce, dificilmente les atrae fa atencién en
forma inicial. Pero si saben qui¢n es, se empiezan
a interesar y a correr la voz. La propuesta, aun-
que viable y muy atractiva, no ha sido atendida
por la Subdireccion de Planeacion.
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Las acciones de planeacion a partir de 1989 no
siempre han tomado en cuenta todos los factores
que intervienen en la promocion, y uno de ellos,
de suma importancia, ha sido el de la definicion
del costo de las practicas: Promocion ha revisada
los comentarios de los publicos y las impresiones
que tienen del precio de ciertos eventos. mos-
trandolo. a las diferentes Gerencias v Subdirec-
ciones. v sin cmbargo la imposicion” de dicho
precio no se ha adecuado a las observaciones'y
sugerencias planteadas, trayendo como conse-

cuencia muy repetida, un- resultado de taquilla

menor de lo esperado.

Esta poca atencidn ¢ indiferencia hacia los co-
mentarios que hacia Promocion a las categorias
superiores, revelo {a mecanica en la asignacion
de presupuesto para la promocion sewun las
practicas, tal como hablabamos lineas atras. El
mecanismo se torno a la inversa: se decidio otor-
gar un presupuesto mavor a aqueilas pricticas
comerciales que se pueden vender casi por si
solas, y se descuidd y desmerecio el presupuesto
de aquedlos que *no dejan utilidad” por ser estric-
tamente culturales, bastante mas dificiles de ven-
der. Un cjemplo de ello son las obras de teatro
del D.F., en fa que se sabe que las personas vie-
nen por ver a Julio Alemdn, a Helena Rojo o al
artista de moda, que ademas ya se viene promo-
cionando desde allz. Promocion ha pugnado por
que se cambie ¢l modelo, pero ante ¢sto parece
no haber cambio alguno.

La vinculacion de la planeacion con la promo-
cign es fundamental para poder lograr pasos
adelante que implican crecimiento, que implican
el eoriquecimiento de todos los mediadores en
las fases del proceso de promocién. En ello resi-
de la posibilidad de poder estatuir un rango ma-
yor a la promocion o, mas bien, darle el rango ¥
categoria que ya antes se loyro, que se ha perdi-
do y que por encima de opiniones y corrientes se
mereee, fa de un nive! profesional.

CONCLUSION:  PROFESIONALS-
ZAR LA LABOR DEL PROMOTOR
CULTURAL, UNA  DEMANDA
PERMANENTE

Entender la labor del promotor cultural como la
de una persona encargada de la difusion de acti-
vidades de una institucion cultural corresponde
en parte a una forma de verlo mas o menos gene-

ralizada. En ese caso, las caracteristicas que re-
quiere reunir un promotor es el de ser un gran

canocedor de técnicas de ventas y promocion,
combi fo conacimis ys de cc iOn en
el drea de la publicidad. También es comin pen-
sar a un promotor como un administrador de
empresas que conoce a algunos de los principales
artistas de la comunidad y que sabe algo del ma-
nejo de imagen y de grupos. El extremo en las
percepeiones sobre lo que debiera ser un promo-
tor cultural es que sea una persona con refacio-
nes politicas que posea una gran sensibilidad para
tratar con los  -siempre complejos y complica-
dos- artistas, aunque no sepa nada o sepa algo de
administracion.

Con un ojo ubierto y otro cerrado, la vision co-
tidiana y general de los promotores culturales
queda muchas veces ubicada y restringida a esta
ultima opeion. Nada mas erréneo que éso. El
concepto de promotor cultural debe estar inclui-
do en una nocidn mas amplia de administracion
constituida por tres elementos basicos, un apara-
to, un proyecto y unos medios. Podemos asi se-
guir la idea de Pierre Moulinier ** en la que defi-
ne a la administracion cultural como "un equipo
de hombres al servicio de una politica mediante
12 gestion de unos medios”,

Este autor mancja claramente la separacion entre
dos tipos de administracion cultural, * -la admi-
nistracion pablica o parapablica de los asuntos
culturales, que existe por lo general en tres nive-
les: nacional, regional v local, en of entendimien-

VS Moulimer, Pierre, La formacion de admimstradores

culturales, Paris, UNESCO 19, doc. 38-29, pagina 15,
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to de que el equilibrio de las atribuciones entre

esos - diferentes niveles ‘varia cn funcu)n deila”

el .poder .
polmco en I,encral yla “administracion’de’ los -+
msulucnones v

centralizacion o la. descentralizacion,

or ) establ

asociaciones cullurales, cualesquiera’que. se. su
estatuto, sus funcxoncsysu lmponanma" peRE

Ubicnda la idea de I adminislmcién co_mbvun
todo en el que intervienen grupos de. individuos,
convienc resaltar el hecho de que el Centro Cul-
tural Tijuana corresponde a este’ primer- tipo de
msmumones

L.a promocion cultural se cjecuta con apego a las
politicas establecidas en los distintos niveles de la
administracion, cuando las caracteristicas de los
mediadores principales -directivos y mandos
medios cn especial- tienen un perfil de desarrollo
y preparacion profesional. De ahi que cuando
hablamos de Ja necesidad de profesionalizar la
labor promocional, estamos refiriendonos a la
necesidad de contar con los mediadores idoncos
para realizar todas las labores que la promocion
implica, desde la planeacion hasta la evaluacion
permanentes.

Como profe de la pr culral
podremos _entender a_aquellos individuos que
conjuntan una amplia serie de atributos y cono-
cimicntos sobre el campo cultural en el que se
desenvuelven, -conocen fas reglas basicas de la
mercadotecnia 'en. instituciones de  servicios
(lucrativas o no lucrativas), manejan las relacio-
nes publicas como un elemento indispensable en
su dingmica cotidiana, dan una importancia rele-
vante al dominio de técnicas de ventas y promo-
cion en los renglones y especialidades relaciona-
das con ese campo cultural, ademas de poseer
habilidades probadas pura la administracion.

Lo anterior implica esperar un perfil muy amplio

de los mediadores, mismo que repetidamente
presenta cualidades y caracteristicas interesantes,
pero desarticuladas o poco relacionadas unas con
otras con ¢l objetivo principal para el que estan

® Jdem. pegina 18.

consasradm La rcalld’:d nos rebasa 'y nos pre-

senta’ ml'md'ld de casos en los que los mediado-
res “son ‘sblo. mterlocutorcs de otros mediadores

mayores - (casi : siempre “anonimos), se inclinan

.mas por los aspectos formales de la administra-
" cion ‘que por las peculiaridades de las institucio-
_nes culturales a las que pertenecen, descuidan la
‘gestion de personal o la relegan frente a la ges-
- tién financiera, ademas de priorizar algunos

eventos "no culturales o politicos” frente a los
estrictamente culturales, por lo que sus condicio-
nes de autonomia, de equidad y de imparcialidad,
asi como sus facultades de decision, 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 resulia ¢ fe-
némeno de su aparicion en la historia cultural de
Tijuana, en segundo por la magnitud de sus insta-
laciones y la cantidad de précticas que le es po-
sible v esta obligado a promover, y en tercero,
por la manera en que cs concebido por los me-
diadores. Ain con todo, cl alcance del término
todavia resulta grande para ser ubicado en mds
de una decena de todos csos mediadores.

Necesitamos ubicar al promotor profesional por
lo menos en dos escalas mas o menos compati-
bles e interdependientes: la de los mediadores
mayores y la de los menores. Parece imprescin-
dible romper con la escala de los gerentes en este
caso. No es necesario. Lo que se vuelve cbliga-
torio es algo asi como una fusion de enfoques,
una union en la apreciacion hacia arriba y hacia
abajo de todos los mediadores. Dicho en otras
palabras, que la direccion se incline mas por co-
nocer e integrarse a la experiencia de la promo-
cion misma ejecutada por los demas gestores, asi
como que ¢stos tltimos se inclinen con mayor
ahinco a la investigacion y a la aportacién de
datos e ideas en un sentido més riguroso y com-
prometido, casi vocacional,

Asi, podemos reconocer a la promotoria cul(ural
como la accion integral de individuos con cono-"
cimientos de técnicas, métodos y estrategias en-

<83



organizacion, administracion, evaluacion y medi-
das de control que. unidas, dan la nocion de un
proceso global con una finitud temporal y con
una renovacion ciclica.

Ha habido mediadores en el Cecut en el nivel de
gerentes o empleados de las dreas de promocion,
que muchas veces han superado con creces la
capacidad de sus superiores, y ésto, consideran-
do ¢l estado novicial en muchas de las institucio-
nes de la region. ha sido un factor de apoyo muy
importante en su momento, pero también una
fuente de desequilibrio organizacional que se
repite en la mayoria de los casos en todo el pais

Las distintas administraciones del Cecut han re-
velado grandes pasos hacia adelante e¢n la pro-
mocion, comn también algunos hacia atrds, de
entre los cuales cito algunos casos que revisten
interes por su alta significancia:

Durante el régimen de Rodoifo Pataki, se vivio la
construccion del sistema de comunicacion inter-
no y externo del Cemro. Se llevo a cabo la se-
leccion del medio, el crecimiento de los actores,
la domesticacion y definician de los pablicos, asi
como la prucba de ensayo, error y definicion de
los medios ¥ las estrategias de promocion. Hacia
los dos ultimos aiios, el mecanismo de trabajo de
la Subdireccion y sus tres werencias se hatlaba en
estado de maduracion y recogiendo va frutos
valiosos

En este periodo, se consolidd ta importancia del
Programa de Promocion Escolar, mismo que se
batio en otras aguas en las administraciones
posteriores, debido a la falta de rigor cn la se-
leccion y en la propuesta de proyectos para inte-
grarse al programa, A pesar de sostenerse, el
PPE ha tenido altibajos en los ltimos afios, con
la consecuente réplica de maestros, estudiantes y
autoridades educativas

Mucho se dice que durante su primer régimen, el
concepto de cultura para et Centro tenia una muy
marcada postura de élite, es decir, que se favo-
recia lo mas destacudo a los ajos del centro de la

Repuiblica, dejando a un fado infinidad de-ntani-

“festaciones,  practicas bu_lluralcs ignoradas y cn

espera de un espacio a la altura del Cecut, tanto
a nivel nacional como regional. :

Un cjemplo claro de cllo es que para la partici-
pacion de los artistas plasticos locales tuvieron
que hacerse intentos y mas intentos de conven-
cimiento y biisqueda para lograr un espacio den-
tro de las Salas de Exposicion. Sdlo un pequefio
numero de artistas lograron exponer durante esta
administracion. Se alega que siempre se mangj6
un concepto de calidad y exclusividad muy es-
pecial que debia sostenerse y no bajarse aunque
el movimiento interno de las pricticas fucra mne-
nor: menos practicas durante mds tiempo que
muchas con poca duracion. Si Ja oferta no era
mucha, debia sostenerse la que hubiera, pues la
demanda con ¢l tiempo se haria eldstica y se iria
amoldando a fa oferta que, antes de que existiera
en Cecut, era o escasa o practicamente nula,

La administracion de Pedro Ochoa Palacio, se
apresurd a cubrir esas demandas no atendidas,
ampliando la coberturd de acciones por parte del
Centro, a fin de ir integrando nuevas y variadas
disciplinas, como es el cine-video, el arte insta-
facion y un mayor niimero de exposiciones re-
gionales, asi como invertir en el giro de la for-
macion artistica.

Sin embargo, en el renglon que nos ocupa, no se
dio la suficiente fuerza a las actividades de pro-
mocidn tanto en‘la utilizacion de medios como
en la ejecucion de estrategias: . )

Si ‘bien-tuvo atencion en casos especiales o ‘en

términos de las peliculas del Cine Planetario, el -
proceso cotidiano de! ejercicio de la promocién,

no contd con’ elementos suficientes ni- mucho

menos amplios para poder incrementar-su efec-

tividad y el manejo diversificado de propuestas.

La promocién estaba limitada a la cartelera pro-'.-
mocional ¢ inserciones periodisticas.’ £l 'manejo

© de television se restringio a peliculas del Cine’
Planetario, a la imagen institucional y a eventos -
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"mayores" como la Orquesta Slnl‘omca Naciona
Femando de la“Mora,: Ballet  Bolshoi,” Coros -y
Danzas de la Marina Rusay pmcllcas del Fest
val lntcmacnonal Cervanuno. entre olros:

Se hxzo radlo y. lelevnsmn con la limitante’ cuas
permanente de ocupar una sola‘voz sin muchos
efectos, sin mucha inversion;: lo que; no’ pernil

desarrollar otros aspeclos creauvos que pudlemn'
costar “un poco mas”. Lo mlsmo le llego a 'pasar.
a los impresos, ¢n los que se restringi¢’ mucho ¢l -
usos de selecciones de color'y diversidad de ta-

maﬂos en el uso de carteles.

Un aspecto muy importante a favor fue la adqui-
sicion de la marquesina electronica, la cual se
constituyd en una fuente de ingresos para el
Centro, asi como en un factor de movilidad y
cobertura de anuncio de los eventos propios y
arrendados de! Cecut. La inversion inicial fue
fuerte, pero se logro adquirirla a través de crédi-
to que permitio lograr su autofinanciamiento.

Sin embargo, no en todos Jos casos se logro este
esquema. Se hizo muy marcada la orientacion de
apoyo a los actores locales, pero con una distin-
cion reducida de apoyo promaocional.

Aparentemente, la situacion se debié a cuestio-
nes presupuestales, pero es dificil coincidir ente-
ramente con esa conclusion. Un punto ejemplar
que permite no estar en coincidencia con elia es
que no existié un automovil designado exclusi-
vamente para uso de la Gerencia de Promocion,
factor indispensable para impulsar la promocion
en toda institucion. Su indispensabilidad radica
en que para recorrer la ciudad de Tijuana se
atraviesan distancias bastante grandes, con una
topografia sinuosa y una pavimentacion muy
irregular, por lo que hacerlo en autobus aumenta
el tiempo de distribucion 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

! promotores son Ios que salen a dar Iu cara y ta-.
“imagen defa institiicion a varios de sus diferentes

ublicos, pero ello no snemprc tue hlen atendldo

©-v: Para llevar a‘cabo’la promoclon dc manera pro-"

fesxonal se necesita estar dentro y fuera delin-
mueble. Un promotor que estd la mayor parte del
tiempoen-la oficina no csté cumpliendo cabal-

“mente con su funcion. El promotor cultural es

mas que un agente de ventas de la cultura; no es
lo" mismo vender articulos promocionales que
vender eventos, por consiguiente, es requisito
indispensable que desde la direccion y la subdi-
reccion de planeacion se cimiente un apoyo de
esta naturaleza, ademas de fa buena coordinacion
de las actividades desde el primer conacto. Hay
que recordar, ademas, que muchas de ias précti-
cas culturales siempre estén en lucha constante
contra ¢l tiempo, por lo que la satisfaccion de la
premura con los mejores recursos siempre epor-
tan un cumplimiento eficaz mayor.

Dificultades como las anteriores se ampliaron
cuando la Subdireccion de Planeacion de dicha
administracion se encargo o trato de aglutirar la
mayor parte de las decisiones en su propio ambi-
to, lo que durante varias épocas provoco el reza-
g0 en las labores de promocién. no por respon-
sabilidad de las areas involucradas, sino por la
misma tarea centralizada de planeacion.

Un ejemplo de ello quedo cifrado con fa campa-
fia de la pelicula de los Rolling Stones La Ge-
rencia de promocion logro armar una cstrat2gia
de apoyo con la estacion sandieguina de radio
KTTY101, los cuales estaban interesadisimas en
apoyar cubriendo el publico del otro lado para
que asisticra al Cine Planetario, ademas de am-
pliar los nexos con ¢l Cecut. El pacto consistia
en dar a la estacion 300 bolctos para regalar a los
radioescuchas (las personas que marcaban en el
octavo lugar a la estacion se ganaban un boleto)
a cambio de diez spots diarios durante 15 dias.
La estacion solicitaba la compra de $5.000.00
dolares de tiempo de difusion, para poder cerrar
el pacto, lo que significaba una ganacia para el
Cecut cnorme, en relacion a los costos normales
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descritos en olicio enviado por L estacion v que
sumaban cerca de $250.000 0o dolares

La subdireccion de Plancacion no solo aplazo el
trato, dejandolo para después, para abril, para
mayo, etc. sino que no cerro el 1rato nunca. de-
jando una imagen de! Centro muy dafada y sin
ética profesional. Luego se quiso enmendar con
la promocion de la pelicula Gorilas y la Gerencia
de Promocion directamente se nego a ni siquicra
buscar ¢l contacto, porque clla habia sido la
gestora inicial y la que resultd mas daiiada. Este
tipo de promocion en las estaciones de San Die-
go conviene mucho porque hace referencia a la
prictica cultural, al Centro como institucion y

habla det lugar y dc sus carnclensncas Dejnrla ir
no solo habla de poca hablhdnd estrateyca, sino
de errores contundentes en ¢l area de la Planca-
cion como de las Rclacmnes Publmas

Otro caso en el que se muestra la necesulad de
mirar a la promocion. desde un enfoque ‘més
profesional, enfoque que nosiempre ‘se-le ha
otorgado en el Centro, ¢s el de los promocnona- )
les de la pelicula Gorilas. Se estuvieron anun-
ciando entre el publico asistente al Cine Planela-
rio durante toda la campafia de promocion de la .
pelicula. Su peticién fue hecha con todo’el tiem- ::
po de antelacion necesario, pero por cucstmnes o

administrativas se rezagaron.’La’ camisetas:ha-: -
bian llegado antes del estreno; pero se deluvteron ;

en la aduana para realizar: todos: los: - tramites;
Llegaron tres semanas después:del; estrena‘a lai
venta. Se perdio el boom “del’ eslreno, que esi
cuando la gente qulere “llevarse. st recuerdo ca
lientito, con la ficbre de la nmedad Las camise.
tas perdicron su momentio | filerte 'y: se fueron’-.
vendiendo como goteros. Si Ia labor’ de prom

cion cumple su parte,: pero la: plﬂneaclon olay

administracion no cumplecon la’suya o la retra-
sa, la promocion del evento “en global™ resulta
disminuida. neutralizada o anulada, o

Para mostrar una tendencia en la que la planea-
cion o la administracién no sélo no cumplen con
su parte, sino que ademas neutralizan o anulan
las acciones de promocion,

se tiene que durante los Gltimos aflos de la ad-
ministracion de Pedro Ochoa, asi como en la de
José 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 fa
inclinacion al rumor, a la desorientacion temporal
o de plano a la desinformacion: el calendario
mensual de eventos,

Con José Luis Pardo como director se logré te-.
ner un automovil especial para llevar a cabo la
promocion, lo cual ya era una forma de recono-
cer la valia de fa misma, pero persistio la linea de
trabajo centralizada, vertical, en la que la dlrec-'
cion y coordinacion de las dreas estaban en una

‘86

FALLA DE ORIGEN




cabeza. Todo mundo estaba informado, pero
porque una vez quc se tomaba la decision, fa
Subdireccion de Promocion (y apoyo de Planca-
cion) tenia que repctir la historia a todo el mun-
do. La falta de comunicacion entre las areas,
factor situacional en las dos administraciones,
llegd a provocar que, ante piblico externo como
interno, los empleados de promocion. en sus
distintas gerencias, hicieran practicamente el
ridiculo porque cran avisados de un evento dos o
tres dias antes, v ¢l evento estaba plancado con
tres o cuatre semanas de anterioridad, tiempo de
cuglquier manera insuficiente para un centro de
esta naturaleza.

A partir de casos como éstos, se empezo a estitar
el decir con bastante frecuencia: Si se lleno, es
porque el evento es muy bueno, si no, es porque
promocion no funciond. El que se llene, nunca
fue considerado un logro de Ja promocion.

En la actual administracion por parte de Alfredo
Alvarez Cirdenas, uma de las principales preocu-
paciones fue atacar este rezago. Desde los pri-
meros meses, s instaurd el calendario mensual
de eventos v se han vucelio a dar pasos adelante
en la promocion. Para tlevar a cabo una practica
o una serie de practicas. se avisa, una vez toma-
das las decisiones, # todos los gerentes del Cen-
tro, de todas las dreas tanto administrativas, co-
mo de planeacion v operativas, para que haya
unidad en la informacion que se transmite a los
subalternos

El 1rabajo de conjunto que caracteriza a la pro-
mocion en una institucion no es responsabilidad
tinica de una Gerencia 0 una Subdireccion, sino
de la concatenacion de acciones encaminadas a la
realizacion de cada prdcuca de cada evento que
tiene lugar en dicha institucion:

l.a labor de promocion especitica siempre esta
coordinada por las dreas arriba citadas, pero no
siempre son los mismos publicos los que reciben
la informacion que se genera ni tampoco los
mismos medios fos que se aplican para distribuir
tal informacion, por lo que cada prictica requiere
un seguimiento y una distribucion de tareas muy
bien orgunizada y controlada.

Las areas de Relaciones Publicas, las tres geren-
cias de la Subdireccién de Promocion, la Subdi-
reccion de Administracion y la Direccion General
son los principales mediadores en la promocion
de précticas culturales, tanto en la toma de deci-
siones como en la ejecucion de las acciones ne-
cesarias para que éstas se lleven a cabo. En cada
una de ellas se vuelve necesario concebir a la
promocién como un todo global, donde la Subdi-
receion y sus tres gerencias llevan la bawta 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 expertos les ofrecen para obtener
la mejor posibilidad de éxito en cada evento.

Lo ultimo no siempre sucede. Muchas han sido
las practicas que han quedado descuidadas por
esa razon. El trasfondo de todo es que al promo-
tor no se le mira como un ente profesional, al
que debe motivarse escuchando sus experiencias,
sus propuestas, sus reflexiones y acciones de
control, ademds de facilitarle los medios para
llevar a cabo puntuat y rigurosamente sus planes
y estrategias. El promotor no debe ser solo un
repartidor de cancles y volantes o un vendedor
de boletos con clientes en cartera temporal, co-
mo muchas veces se le trata y desea conceptuali-
zar, sino como un profesional con responsabili-
dades de planeacion, ejecucion, analisis, investi-
gacion, conocimiento y manejo de técnicas de
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control para saber el punto de: encuentro y de- ..

sencuentro con los pubhcos a Ios que se dm;,

res, o al mcnos €so parece, e

apoyo ha dado a ¢sta’en tan poco.1 tiempo;
alos plantcamlenlos quc se ha lu.cho del. pas'l-
do.

Tales planleamlcmos vwnen de. la“experiencia
que dejd la construccion del esqucmn gcneral'dc
actividades del Cecut,’en donde tanto el dlre to
como el subdirector eran; vnstos por:
mos, los pnmeros promotorcs de pr
institucion.

La politica de la aclunl adlmmst cion estd con-: .
0, fuinciona un-
evento, por lo ‘que su estrategia se cenira cn de-~
cir: Es tu responsabilidad  llenar;: no_llenas, va a-.

ciente de que: Sln promoc n

ser tu problema y vamos todos contra ti.. ;Qué
necesitas para llenar y (odos te apoynmos”

Hoy dia se cucnta hnsla con dos automoviles
para facilitar el desplazamiento de los promolo-
res y una serie de actividades mayor. Se tiene
que promover mas actividades, con mas preci-
sion, en el mismo ticmpo, con casi los mismos
recursos, pero con un apoyo igualimente com-
pensatorio. Hay presupuesto tijo para mantas y
una amplia posibilidad de distribuir los presu-
puestos generales de las camparias comentando-
lo con la Subdireccion y sus Gerencias, mante-
niendo un orden de informacion y participacion
mucho mayor. Se le pregunta a la gente de Pro-
mocion qué eventos pueden venir, cuales se pue-
den Henar y cudles no. En una palabra, la Subdi-
reccion de Promocion vuelve a participar en la
planeacion, es consultada para ayudar a evitar
que el centro pierda. Habré eventos en los que se
requicra que se saquen Jos costos por “lo cultu-
ral” en si de los eventos mismos y otros que re-
portan beneficios tales que subsanen las demds
actividades aunque no sean estrictamente
“culturales”. Se hace un planeamiento asi: éstos
eventos se pueden llenar, éstos se pueden finan-

. bnlldad es compamda Protnocion, basandose en

ciar con qu otros.y éstos ni los pongas porque
no van a tcncr exuo :

La rcspnnsablhdad compamda e un faclor muy S
',lmponante enla perspecuva que. se lcnga de la S
V

OHIOCIO

ang,o que o o' gcneral no’ posee en “las. insti-
uciones culturalcs de nucstro paw =

Como COandcmClOn uluma a este aparmdo €s
menester observar que actualmente la responsa-

las experiencias previas, calcula las poslblhdades -

‘de respuesta frente a la proposxcmn de una prac-

ica cspec:ﬁca Revisa si en el pasado fa promo-

cién fue acertada o no, y en que fallo 'y atind;
:contempla la hora de! evento, el tiempo que se le

dio a'la difusion, qué medios se emplearon, si
faltd alguno y cual, cudles fueron los comenta-
rios del publico, ete. Asi, cuando se le consulta
para decidir sobre una propuesta, 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 precios
o damos alguna opcion para maestros y alumaos.

De csta manera se busca tener una garantia de
que s¢ estd realmente considerando la experien-
cia y e perfil de la gente de promocion, para no
llevarse sorpresas desagradables. Gracias a ello,
y a la elaboracion del calendario mensual de
eventos, la gente del Centro puede saber a qué
hora y qué dia habra qué cosa.

La programacion a tiempo, y la consulta a las
areas de promocion revisten una importancia
hacia la labor profesional del promotor que urge
acrecentar cada dia -mas. Con medidas como
ésta, tendremos una vision del promotor cuitural
acorde con la altura que ésta merece tener; la de
una profesion completa.

88




CAPIiTULO IV

MULTIPLICIDAD
DE PRACTICAS,
DIVERSIDAD DE
PUBLICOS

En el capitulo anterior hemos descrito y explica-
do los procesos de organizacion de la planeacion
y la promocion en el Centro Cultural Tijuana.
Toca en éste apuntar las definiciones de relacio-
nes publicas y de publico, asi como las caracte-
risticas de los distintos publicos de la institucion,
tanto internos como externos. Debido a que en-
tre los pablicos se cifran particularidades en sus
formas de comportamiento, se han clasificado los
internos en tres bloques y los externos en siete,
que son los correspondientes & una empresa de
promocion de la cultura como la nuestra. Ense-
guida se habla sobre el efecto que produce la
toma de decisiones desde la seleccion de las
practicas hasta [a elaboracion de la oferta, y el
caracter clitista que todavia define a muchas de
las practicas. Finalmente se concluye en la posi-
bilidad de aprender sobre ¢l proceso de promo-
cién a partir de indagar en la conducta de los
plblicos y en la elaboracion renovada o relabo-
racion de In oferta a partir de Ias necesidades
particulares de dichos publicos.

i- DEFICION DE LOS

PUBLICOS

Antes de querer abordar el alud de acepciones
que se refieren al término publico, debo precisar
que no se trata aqui de hacer un estudio exhaus-
tivo sobre el término y sus variantes, sino una
aplicacion del mismo alrededor de una organiza-
cion que maneja -debido a su naturalcza intrinse-
ca- una estructura con orientacion a ejecutar
formas de comunicacion publica.

Dentro de la comunicacion en el ambito de las
organizaciones, el papel de atencion y estudio de
los pablicos es usualmente una tarea que compe-
te a las dreas de relaciones piblicas (RP).

Las diversas denominaciones de  Relaciones
Piblicas estan contenidas en Public Relations
News, cn la cual se reanen puntos de vista simi-
lares y complementarios desde hace mas de 30
afios. Scott Cutlip y Allen Center nos ofrecen
una de las definiciones mas claras y precisas:
“Las Relaciones Piiblicas son en si, una funcion
administrativa que cvalia la actitud del pablico,
idemifica la politica y los procedimicntos de un
individuo o de una organizaciéon con el interés
publico y lleva al cabo un programa de accion
destinado a atraerse la comprension y la acepta-
cion del pablico... es el esfuerzo planeado para
influir en Ja opinion por medio de la actuacion

(L

aceptable y de la comunicacion reciproca”.

Para efecto de nuestro estudio seguimos dicha
definicion, pues sintetiza y describe las mas im-
portantes areas de accion de las Relaciones Pa-
blicas. A ella, se agrega el concepto de piiblico,

el cual se divide en varios tipos, seglin participan - -

en el esquema de una institucion u organizacién.

! Cutlip, Scott y Center, Allen, Relaciones Piblicas, Fd.
Rialp, Mudrid, 1963, pagina 13.



Por pithlico se entiende, segin la ‘concepcion

mas sencilla y general, a “un yupo de ;,enu. quc :

compane un m(ercs comun™.

No ubqlame existen muchos g,rupos con intere-;’

ses comunes que no_son prec:sameme un pibli-

co. El concepto-de piblico tiene verticntes, se-
gin ¢l punto de vista con el que se lo trate. Su ©

pluralidad se debe a que alrededor de toda orga-
nizacion existen diferentes grupos con intereses
comunes, definidos por la naturaleza de ia orga-
nizacion misma, tomando en cuenta su tamafo,
el giro de sus actividades principal y secundarias,
y el alcance social que ésta tiene en la comunidad
en que se desemuclve,

Todos esos piiblicos tienen un concepto y una

“varian de una institucion a

.rededor de una: cmprcsa ednonal que ‘de una
~cadena de rcslaurames, una produclora de mue- -
*’bles, una procesadora “de hmentos enlalados o
“una msmucmn banc ria;

La scparacmn dc los pubhcos en‘interno y ex‘er-l

-“no responde a_una necesldad ‘de’ estudio y evé-
Iuacnon de su componamlemo frente a las accio- -
nes de la.organizacion.- Como dichas -acciones

a otra, su ubicacién se. -
vuelve imprescindible para - saber el - grado_ de .
acepmcxon o rechazo, de pamclpacnon o indife-
rencia con que los piblicos miran a la msmucron

Un concepto concreto de pitblico interno es
aquél que se refiere a los pablicos “formados por(»
las personas ue se encuentran directamente vin- -

imagen de la org ion, 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 clevarse a la
categoria de publico. se requieren dos condicio-
nes fund la vi ion de sus miem-
bros en un interés comin permanente (no cir-
cunstancial y efimero) y su capacidad real de
participacion y de integracion en objetivos co-
munes, en intereses convergentes y en lareas o
propositos de desarrollo solidario.?

ales:

En Ja mayoria de las. organizaciones, sean éstas :
de tipo privado o plblico, mediaria empresa o

gran corporacion, institucion comercial, educati-
va o de servicios, se tiene una division que tradi-
cionalmente estipula la e\ustencm de pubhcos
internos y externos.

La actividad preponderante para la que ha sido
creada y esta destinada una institucion,. determii-
na por principio sus posibles. ptblicos. . Puede
existir una gran diferencia entre los piblicos al-

Mexico, C.E. Cominental. 1971, pagina 72.

Y Navarrete, Carlos, “Los piblicos en las relaciones
piblicas™, en Revista Mexicana de relaciones I‘uhlu s,
No_ 19, pagina 1.

E.. Comunicacion y Relaciones Priblicas,,

ladas a la institucion en virtud de que la consti-:
tuyen a manera de componcntes mdeuﬂles" 3

La forma cn que las personas e estim conec(adas [

vinculadas es lo que vuelve especrrca la ubica-

cion de los piiblicos al interior de cada organiza-
cion.

El piblico interno estd compuesto usualmente
por obreros, empleados, mandos intermedios,
directivos -y accionistas de las empresas.. Otras
clasificaciones ubican su atencian Gnicamente en

"“empleados y directivos. En el Cecut, la relacion

dé publico interno se centra sobre tres grandes
bloques,.los empleados, las gerencias (jefes de
departamento) y.los directivos (subdirectores y
director).

Enlo referente a pithlico externo, existen dife-

i:rencias de inclusion y apreciacion por muchos
* autores, Como definicion podemos aceptar que
“Piblicos externos o extra-institucionales son

aquellos individuos o sistemas sociales que for-

. "~man parte del medio ambiente externo del siste-

ma institucion y que lo afectan y/o son afectados

- por'él, en mayor o menor grado, en funcion del




logro dc los ob)euvos de ambos (mstllucmn y
pitblicos).” »3

Esta delmlcmn integra una serie dep bhcos que

Entre los pubhcos externos espec:ﬁcos se ubxcan'

los clientes (consumldorcs de bienes o usuarios:

de servicios); los’ proveedores, fos competidores,
la comunidad {con instituciones financieras, reli-
giosas, polmcas mduslnalcs y civiles), el gobler—
no (a través de sus dnstmtas instituciones y nive-
les) y los mCdIOS de comumcacxon‘ .

Toda institucion u organwacmn regula su grado
de desarrollo,” crecimiento y-éxito, a través de
medir su- participacion ‘en virtud del efecto que
sus acciones’ ocasionan_en-la comunidad en la
cual se desenviielve. Desde el inicio de sus acti-
vidades; incluso desde el proyecto de instalacion

de la misma, va se.esta. .planeando "y, hacxendo‘_

mediciones sobre la"forma én’ "que participard y

afectara su desarrollo en la comumdad dela que

surge o en la que se xmplame

Para el caso de organt ci'oneé de corte educati-

vo o cultural, como son las universidades, los
museos, las escuelas especializadas. de arte, las .
galerias, los auditorios o teatros, los ceniros de"
da pérspecliva y medi-
cion de Jos piblicos externos impone una del'm- :

iniciacion artistica, etc.,
cion de éstos muy selectiva y concreza

Una empresa productora de bienes materiales
para el consumo ordinario o industrial, orienta

hacia sus distintos publicos como actividad prin-’ i

cipal la promocion de la venta de dichos bicnes.
En cambio las instituciones educativas y cultura-
les, enfocan su promocion hacia la satisfaccion
de necesidades secundarias, cuyo origen y desti-

* Auriel, Maria Luisa v Rota, Gilda, ldem, pagina 305.

En ¢l Cecut, los pubhcos cxternos son dlverSOs,

2. LOS PUBLICOS
-DEL CECUT

"o estan dndos tanto en lo que se denommana el
pablico en'general, asi como la gran cantidad de
actores culturales, fos’ cuates son también: parte

'de los pablicos especlf cos. por sti’nivel ‘de inter-'.
‘cambzo e mleres en Ias acnvndndes y pracncas

contandose entre éstos a los artistas, los provee-
dores ‘las_instituciones -educativas,: el ‘gobiemo®
(en sus distintos niveles), la comunidad {con sus-”

"~ distintas instituciones) los medios de comunica-

cion y.el piblico en general (clientes visitantes 0
consumidores de précticas culturales). ~.” '

A partir de los actores culturales, y en relacion a
sus publicos internos y externos. el Cecut ha
generado las practicas culturales cifradas en los
apéndices de esta investigacion. En cllas puede
constatarse como muchos, pero muchos mas de
los actores que participan en el Centro, forman
parte de uno o varios de los ptblicos de éste.

Sin intencién, repito, de ser exhaustivo en el

“ andlisis, pues éso tendria que ser parte de otra
investigacion exclusiva, paso a revisar el caracter

y-comportamiento de los publicos internos de la

 institucion:

INTERNOS

~Ya en el capitulo dos se ha mostrado la estructu-
14 de la organizacion. Ahi se ha podido ver que
/su_composicion basica se divide en tres subdi-
recciones y tres areas a nivel de staff.

“La division por areas de cada subdireccion impli- -

ca una gerencia (departamento) para cada una de
cllas. .De las subdirecciones ‘se  desprenden 10

gerencias, Unidas a Jas-gerencias de Relaciones '

Piblicas, -de Contraloria, de Proteccion y.de -
Servicios Juridicos, se cuenia un total de 14
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mandos intermedios, entre- 4. directivos 'n:myo“res o

v los mas de 100 empleados que lo comporen.
:DIRECTI\’OS !

En el Cecut, la designacion de puestos directivos
correspondientes a la direccion general v a las
subdirecciones es determinada por el Consejo de
Administracion. Su seleccion deviene de una
ausculiacion hecha entre candidatos propuestos
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
influencia en su determinacion la Secretaria de
Educacion Publica, a través de la Subsecretaria
de Cultura, la que en conjunto con ¢l Fondo Na-
cional para Actividades Sociales establecio los
primeros lineamientos para la operacion del
Centro.

Todos los directivos son nombrados de manera
independiente unos de otres, por lo que con cf
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 Subdireccion de
Administracion, el Lic. Jos¢ Luis Pardo Aceves
en la Subdirecciones de Plancacion y de Promo-
cion y la Lic. Josefina Alberich en la Subdirec-
cion de Promocion.

Los directivos proponen sus 1dcticas v estrate-
gias de trabajo basandose en sus conocimientos
previos, en un didlogo con la direccion, la cual a
su vez retoma las politicas establecidas para la
operacion y adecua las que daran el perfil propio
de su administracion. Muchas veces ha llegado a
haber diferencias de percepcion, de logica e in-
cluso de mistica de trabajo entre ellos, pero la
adaptacion a los lineamientos y a las prioridades
que se establecen en conjunto desvanece esas
diferencias. 1 contacto de los directivos con ¢l
Consejo de Administracion también ayuda a que
las propucstas que claboran cada uno de ellos
puedan ser consideradas en su momento adecua-
do, eliminando con ¢llo la posibilidad de un mo-

: panc de la derCC on

T Los dll’CCll\'OS dcl Cu:ul son los rcsponsables de’
planear, ofganizar, integrar, supervnsar, evaluary.. -

cisiones por

controlar- las disposiciones. yacciones ‘de  cada -
una de sus dreas, en la busqueda de'la’ mloma'
con las efectuadas’ por las otras’ areas, ya sean

afines o conectadas' con ellas” En I estructura- "

cion formal del Centro se delimitan claramente
las necesidades de cada uno de los elementos -
humanos y técnicos que han de formar pane de”
sus respectivas dreas. :

Las caracteristicas personales de cada finciona-’
rio han sido muy variables, incluso contrapuestas
con la direccion tanto en el estilo de trabajo co-:
mo 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 repiticron durante la estancia del
Lic César Villegas en la Subdireccon de Planea-
cidn, cuya actitud prepotente y con una marcada

tendencia a la distincion y al despotismo, genera- *
ron una seri¢ de inconformidades entre emplea- ., :

dos de otras dreas como entre artistas y otros
publicos del exterior que tuvieron conlacto con
é.

El lado opuesto de la moneda se ha tenido con -

aquellos que & 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 institucion. Es el -
caso del Lic. Juan Tintos como Subdirector de
Promocion, cuya experiencia anterior en la pro-
mocion turistica permitio ayudar a la integracién
de su area a la de Plancacion y resolver asuntos
de otras competencias en infinidad de ocasiones,

En la Subdireccion de Administracion el fenoéme-
no también ha tenido sus bemoles, debido a que -
no se ha contado més (ue con dos subdirectores,
los cuales han impuesto un mecanismo de trabajo
con marcado acento burocrético, con una orien-
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tacion vertical, mas rigida que flexible, que si
bien fe ha permitido lograr un buen margen de
planeacion, organizacion y control en términos
estrictamente operativos, ha demostrado indife-
rencia a la integracion del personal en st pers-
pectiva humana y profesional. Su postura tecno-
crata ha constituido una barrera para lograr dicha
inlegracion. ’

Dentro de los principios basicos de la integracion
de personal, * el de la definicion del trabajo es el
(nico que esta establecido por parte de la Subdi-
reccion muy claramente, lo cual no sucede con
los de competencia abierta, los de evaluacion
gerencial y, muy especialmente, los de capacita-
cion y desarrollo continuo, no solo de su érea de
competencia, sino de todo el personal del Cen-
tro, el cual ¢s mancjado via la Gerencia de Re-
cursos Humanos bajo su jurisdiccion.

Considerado un ¢je central de la organizacion
del Centro, ¢l ordenamiento administrativo de
sus directivos han marcado su inclinacion mayor
a las cuestiones financieras v a la busqueda de
ganancias, lo cual estd bien en relacion a tener la
posibilidad de satisfacer todas las necesidades de
la institucion, pero han hecho patente una mirada
poco atenta y si muy subvaluatoria de su propio
personal. En pocas palabras, la vision de los ad-
ministradores ¢n ocasiones la de sus otros di-
rectivos- no siempre ha apreciado la importancia
del desarrollo conjunto de cada clemento de la
organizacion,

Esto no se puede aplicar a todos ni en todo mo-
miento, pero si es una especie de constante en las
politicas hacia el personal, que no ha cambiado
substancialmente, sino que parece hacerlo solo

de manera tangencial. El interés de los directivos

en sus equipos de trabajo ha tenido mas ef valor
de un liderazgo directivo, que el de un liderazgo
participativo e integrador, donde cl papel modelo
y los estandares de desempefio no son siempre
una guia motivacional para cl personal subalter-
no.

* Koonts, llarold p Weikrich, Heinz, ddministraciin, 9.
Fd | Meéxico, Mo CGraw-Hill, 1990, pagma 435,

= GERENTES

Los mandos intermedios en’ el Cecut poscen
caracteristicas de mayor diversidad que los di-
rectivos, cn primer lugar- por el ‘nimero de
puestos que incluye y en”segundo porque las
areas que cubren tienen perfiles mas definidos y
coneretos. )

La separacion de las gerencias en drcas controla-
das por subdirecciones, tiene qué ver directamen-
te con los asuntos que manejan. Las de Cine Pla-
netario y Teatro, dependientes de la Subjefatura
de Planeacion, junto con la de Servicios Genera-
les y la de Relaciones Publicas, son lo que se
considera area operativa, es decir, las que estan
en contacto directo con el piblica durante su
funcionamiento, y que por consiguientc trabajan
sabados, domingos y dias festivos. Las demas
areas solo laboran de lunes a viernes, y algunas
esporadicamente los sibados.

Los gerentes del teatro han sido varios en la vida
del Cecut, y no todos ellos han estado reluctoni~
dos con las disciplinas artisticas que ahi se pre-
sentan. 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, la inmadurez o
la ineficacia del gerente para mancjar la dinamica
al interior de su area. Muchas de las necesidades,
por fortuna, son resueltas por iniciativa propia de
los empleados, de tal manera que los actores y
agentes que se relacionan con esa parte def recin-
to, suelen allegarse dircctamente a ellos para
exponer sus necesidades y buscar la solucion
correcta con ellos.

Algo similar, pero con una complejidad menor,
ha sucedido con la gerencia de Museografia, la
que ha sufrido una division por diferencias de
apreciacion hacia cl trabajo en algunos de sus
clementos, que no se pudo resolver durante mu-
cho ticmpo por falta de firmeza cn la Subdirec-
cion. Ha tenido casi desde el inicio dos guias que
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comparten y reparten el trabajo en dos grupos
operativos, resofviendo siempre los montajes de

" realizados en el Centro, es la gerencia de Servi-

rales. ‘Esta ha sido dirigida por dos

exposiciones, no sin probl de coordi

responsables que han corrido von el encargo de

personal. Su espiritu de trabajo y-compromiso !

afortunadamente salva siempre cualquier alterca-
do. Aunque en ocasiones se hayan visto obliga-
dos a trabajar horas extras por mas de tres dias

incluyendo noches, la mistica de trabajo de estas -
guias se dividen el liderazgo entre los empleados

v lo resuelven repartiéndose las tareas por pro-
vecto. :

El Cine Planctario demanda un responsable de
gerencia atento a las innovaciones técnicas, por
lo que implica la presencia de un responsable
conocedor de equipos de cine y video, sonido ¥
electronica. Ha contado con mas de dos respon-
sables. quiencs han debido ser entrenados ex-
haustivamente en ¢l conocimiento del sistema
filmico de proyeccion INMAX-OMNIMAX. Por
ser la principal drea operativa del Centro, ya que
trabaja casi todos los dias del ato, durante buena
parte del dia, constituye la principal fuente de
sostenimiento economico de la institucion.

De la Subdireccion de Administracion, los res-
ponsables tienen o deben poscer caracteristicas
similares a las de otras empresas. un contador
para las Finanzas, un ingeniero para los Servicios
Generales, un psicologo o administrador para los
Recursos Humanos, un ingenicro para la Geren-
cia de Informatica, un administrador para la ge-
rencia de Recursos Materiales.

Casi todos los puestos han sido cubiertos llenan-
do ese perfil. La gerencia del area de Finanzas ha
sido mas o menos estable, pues es una a las que
mas atencion inmediata se le da por las cuestio-
nes de presupuestos y manejo de dinero, ademas
de que se tiene sobre clla mucho mas control
administrativo en libros y documentus. £n ella, ¢l
desenvolvimiento de los subalternos v su cono-
cimiento de las formas operativas ha permitido
los ascensos y promociones del personal.

Otra que ha sido bastion de la operacion y ha
resuelto innumerables problemas y proyectos

- *-que todos los cambios, arreglos, reparaciones y

mantenimicnto en general se efectiien oportuna--

"“mente para mantener lista y al dia la disposicion
‘de las direas operativas. El tltimo gerente se ha

destacado por una fidelidad a la institucion in-
comparable.

En ¢l mismo tenor se encuentran los Gltimos res-
ponsables de la Gerencia de Informatica, los
cuales se han abocado a proponer soluciones a
las necesidades de computo del Centro, mismas
que se han incrementado escalonadamente en
distintas areas como las de personal, finanzas,
disefio, planeacion y relaciones publicas. Con un
drea muy pequefia, ha sido la gerencia mas joven
y la que se ha levantado con creces para procesar
la intormacion de la direccion gencral en perio-
dos trimestrales, semestrales y anuales. Su espiri-
tu colaborador s cjemplar.

L.a gerencia de Recursos Materiales y Adquisi-
ciones ha tenido fuertes vaivenes, pues ha sido
manejada por gente de todos los oficios, que no
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 excesivo v hasta bloqueo por parte de la
subdireccion. El puesto ha sido algo asi como el
lugar para premio de deferencias personales de
los directivos, con el consecuente desajuste en el
manejo y trato con los proveedores de la institu-
cion, uno de los clientes externos de suma impor-
tancia.

Una de las areas que se han implantado a nivel de
stafl, pero que ha sido manejado directamente
por la Subdireccion de Administracion ha sido la
Gerencia de Proteccion y Seguridad. Los cam-
bios del Director General no han sido fa tinica
razon de cambio en esta gerencia, sino que, al
igual que la anterior, se ha visto 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 ecllos y
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la subdireccion ‘también -ha sido un moative de
separaciones: El incremento en los riesgos y Tas
perdldas suffidas en Cecut’ obhgo a contratar
un sistema de proteccién nocturno.que ademas
permitio reducir el exceso de’ personal. Este es
coordinado por el responsable de Seguridad y
controlado por Ia Subdireccion.

L.a Gerencia de Recursos Humanos ha sido tam-
bién un blanco de desatinos ¢ imprecisiones al
momento de seleccionar a sus responsables por
parte de los dircctores. Por ser el nacleo de en-
trada y salida del personal, se ha visto entrampa-
do repetidas veces por causas diversas,

Han recorrido la gerencia mas de cinco persona-
jes, de entre los cuales la Gltima ha sido la que
presenta un mayor conocimiento y dominio del
area, sobre todo de las competencias que la mis-
ma tiene y que requicre de especialistas en pres-
taciones y seguros, en control de néminas y, muy

particularmente en seleccion, capacitacion y de-'

sarrollo de personal.

Esta gerencia muestra un universo en pequefio

de lo que ha sido la institucidn, pues en ella se
manejan y reflejan los principales conflictos deri-
vados del ejercicio de la autoridad, del lideraz-
o, del control, en una palabra, de la cuhura or-
ganizacional.

Por tal motive, la Gerencia de Recursos Huma-
nos se ha visto delineada por la postura  fria,
tecndcrata y en ocasiones insensible de la Subdi-
reccion Administrativa. Ha descuidado sobrema-
nera los mecanismos de seleccion y de capacita-
cion para dar mayor relevancia a memoranda
punitivos y a medidas de control de asistencia,
lidad, permisos, d S, elc., una es-
pl.(.‘lc de fiscal sin motivadores. Esto mismo le ha
sucedido a otras gerencias como ya se ha visto,
pero el factor humano, a nuestro ver uno de los
mas importantes para el desarrollo organizacio-
nal, se ha visto mas expuesto que en los otros
€asos.

Una muestra de ello fue la aparicion de un sindi-
cato en ¢l seno mismo de la Gerencia, que se dio

a la tarea de demandar su constitucion y la tribu-
tacion por parte de la institucion y de los em-
pleados. : Surgido 'a manera - tendenciosamente
charra desde su inicio 'y sin representatividad
real, fue legitimado y después coptado por la
institucion hasta convertirse en un fantasma sin
velo ni figura, que no ha abogado ¢n absoluto
por las reivindicaciones del personal y 'si se ha.
constituido en una carga para:los empleados de
base. Una aberracion en la organizacion que de-
biera ser atendida y resuelta,

= EMPLEADOS

La.mayor parte de. los. émpleados - del Centro
Cultural leuana responden a una seric de cons-

N lanles que:se rcpnlen a-lo largo: de 'su historia,
““como forma de mirar y sentir a la institucion a la

que pcncneccn yenla que colaboran

: E‘(lsle un seclor de los cmpleados del Cecut en

donde se han echado raices mas pronuncmdas.
en'él se aprecm el apego’ con el que se defiende
una posicion en'la empresa, un lugar ganado con

- el tiempo y el esfuerzo. Tal es el caso de algunos

miembros del Cine Planetario, del Teatro y de
Muscografia, - quienes conforman los ejemplos
mejores de permanencia y de adhesion a la insti-

-fucion. Los motivos para ello provienen princi-

palmente de la escasez de otras fuentes de traba-
jo similares, en las que la posibilidad de desarro-
llo y de nocién de carrera son remotas o nulas,
La pesadumbre vivida por ser un empleado
"pobre" en el Cecut -con un deterioro de su po-
der adquisitivo, no es un factor de desercion en
éste grupo de empleados. Todavia mds, a pesar
de no recibir atencion a sus demandas de capaci-
tacion en sus areas 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 permanencia un poco menor, aun:
que también algo duradera, y que se manifiesta
en el gusto por el tipo de trabajo que realizay el
ambiente que priva -al interior de'sus areas . por
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lo general- en el Centro. Su estancia en el Cecut
podria hacerse mas gozosa si_hubiera algin esti- . .

mulo econdmico mayor y daria un impulso a su
deseo de aprender mas y desarrollarse mejor.
Muchos de estos empleados se ubican en Recur-
sos Financieros. en Recursos Humanos, en Co-
municacion, en Servicios Generales, en Servicios
Educativos y en Promocion. En este grupo apa-
rece gente con mas de tres v cuatro afios en el
Centro que ha decidido conservar el trabajo por-
que lo ha podido complementar con alguna otra
actividad o porque ha logrado una forma de de-
sarrollo propio, ademis de conservar las presta-
ciones basicas de seguro social, vacaciones y
aguinaldo, que en otras instituciones no podria
tener,

Hay otro grupo de empleados, cuya adhesion al
Centro se justifica tanto por la posibilidad de
obtener un ingreso fijo quincenalmente, como
por [a oportunidad de aprender, con miras a as-
cender en alguna escala de la institucion, Muchos
de éstos empleados son estudiantes o pasantes de
alguna carrera, o practicantes de algiin oficio, y
lo que buscan es desarrollar algunos de sus co-
nocimientos.para después entregarse a tuna em-
presa mas especializada. Es el caso caracteristico
de las edecanes de Relaciones Publicas y de al-
gunos miembros de Comunicacion. de Promo-
cion y de Servicios Generales. El promedio gene-
ral de tiempo en ¢l Centro fluctiia entre el afio y
aio y medio de estancia.

Por ultimo, esta el grupo de empleados -quiza el
mas numeroso de todos- que se forma de aque-
llos cuya permanencia en el Centro no aleanza ni
siquiera los seis meses. Podriamos pensar que
algunos logran un espacio temporal mayor, pero
el promedio se limita a la mitad del afio. Muchos
empleados que pasan la etapa de prucba 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-
nomico ni en el de desarrollo personal, mucho
menos profesional. Este tipo de empleados es
comin encontrarlo en Relaciones Publicas, Pro-

. menor

teccmn y Segundad Servlcros (‘enerales, Recur- -

/508 Materiales'y Recursos Financieros. También

en las demas g,t.rencnas pero en una proporcmn :

-Pareceria mas- propio hablar en estos momentos -

de otra forma de categorizacion de empleados,
pero las diferencias en el tipo de trabajo.de un -
area a otra no son tales que delimiten una forma-~
de ser del empleado mayor que la que se ha ex-
puesto. )

No obstante, si es imprescindible hablar de otro
tipo de rasgos, no exclusivos de ningin area en
particular. La participacion del publico de em-
pleados en las practicas del Cecut tiene también
caracteristicas sui géneris

Existen los compaiieros asiduos a presenciar las
obras de teatro con una frecuencia mas o menos
estable, por lo que buscan en todo momento
obtener descuentos de empleados o de estudian-
tes para poder satisfacer su deseo. El nimero de
éstos es refativamente alto, pero disminuye dras-
ticamente cuando los precios de los especticulos
no tienen reduccion. El sueldo de empleado cie-
rra la posibilidad de acceder a este tipo de even-
105 con una regularidad minima.

En lo que concierne al Cine Planctario, la mayo-
ria de los empleados aprovechan la prestacin de
4-boletos mensuales con e 90% de descuento.
Es de Jos pocos clementos que genera orgullo y
que motiva a los empleados a pertenecer al Ce-
cut.

En cambio, las pricticas como conferencias,
inauguracion de exposiciones, presentaciones de
libros o festivales extramuros, reciben la partici-
pacion y la presencia de muchos menos compa-
fieros. Las razones, sobra decirlo, provienen de
una falta de integracion de sus metas, gustos y
proyectos personales con las de la institucion.
Aqui se demuestra la falta de busqueda no sélo
de la Subdireccion Administrativa sino de las
otras, ¢ incluso de los yerentes de dreas distintas,
de participar mis como publico consumidor de la
labor conjunta de promocion de la empresa, de
sentirse parte de los logros, del éxito de taquilla
y del beneficio que ésto reporta a la salud finan-
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ciera del Centro. Pocos, muy pocos empleados

_ven dsto como un’ objetivo: A-la mayoria. no le

importa, porque a la mayoria no le alcanza para
estar "en ¢l ajo", por lo que se siente desplazado
de antemano.. ’ :

Los empleados del Cecut ven con recelo la poli- -

tica de precios impucsta por las Subdirecciones
de Administracion y Pl ion, y que la Subdi-
reccion de promocion casi siempre ha procurado
equilibrar, sin mucho éxito. Muchas veces se les
ha hecho sentir ajenos, y ésto se traduce en una

desmolivacion general que reduce la concepeién -

del trabajo en equipo y que lleva al empleado a
"cumplir" sin mas.

=LA COMUNICACION INTERNA -

En infinidad" de ocasiones, en fa actividad coti-
diana encaminada a ejecutar y llevar a buen tér-
mino.las practicas culturales programadas en el
Cecut, los medios de comunicacion utilizados
entre ¢l personal de la institucion han caminado
hacia. dos” aguas: la comunicacién cficiente 'y
completa, o la ineficiente, incompleta, -y por
consiguicnte, ineficaz.

De la primera sc pueden dar por contadas todas
aquellas que han significado lo que podriamos
llamar éxito en todos los sentidos. De la segun-
da, lo contrario, estaria constituida por toda la
gama de fracasos habidos a lo largo de su histo-
ria. No se trata de ver aqui cuantos y cuales son
todos esos ¢xitos y csos fracasos, Se trata de
tomar cjemplos de la forma de encarar, de pro-
ceder y de resolver los acertijos que fa comuni-
cacion dirigida ‘a la promocién muchas veces
plantea, y que es causa de muchos logros asi
como de muchos dolores de cabeza.

Cabe entonces preguntarse: ¢Cudl seria el éxito
mayor y cudl el sinonimo de fracaso? Bueno,
Jjustamente este éxito y cste fracaso siempre se'

fijara en virtud del cumplimiento de los objetivos

propuestos cn cada ocasion; de si dichos objeti-
vos estdn planteados en términos de una estricta
selectividad de los pblicos o de una orientacién

mas gcneral lamblcn deendcra de Io que se
considere mas’ lmponamc SI la canudad ola
calldad .0 ambas : PR

Duranl ‘el penodo inicial dcl Cecut su tarea de !
promoclon en’ general (Vo que. pasar: pnmero

~por una elapa’ de integracion de los publicos in-
ternos; debido a-que infinidad de ‘sus miembros ©
- eran_noveles respecto al tipo de trabajo a-desa-

rrollar; “Pocos conocian de manera completa o

‘absoluta la formas de trabajar en las areas tanto
- ‘operativas,” administrativas 'y de mamemmnenlo
: que el Centro |mplanlnba .

Mns de alz,un dlrecuvo _l,ercntc y cmplcado con

. experiencia administrativa y promocional ha co-

mentado.que el Cecut ha- sido:una_escuela: de

- trabajo para muchos de.los empleados que han

pasado por él. Este estigma favorable represento

*-parte del augc y de la fuerza con que ¢l Ceent se
‘logré internar en el conocimicnto y aceptacion de
“1a localidad y su'comunidad. Muchos de sus em-
“pleados no eran “gente de la cultura”, pero mu-
‘chos ‘otros habian o han formado parte de alyin
vsubcampo cultural,’y' han reforzado sus conoci-
“mientos y entendimicnto de las practicas. l.a fu-

sion de esos esfuerzos con una cabeza y guia
enfocada de lleno en el fendmeno global de la
promocion cultural permitié un desarrollo inicial
despacio pero pujante y seguro, al grado de con-
centrar una seric de actividades de promocion
que en muchos sentidos permitieron ver al Cen-
tro como una institucién con imagen propia bien
definida, instalada en el gusto de una comunidad
en su primer lustro de vida, N

Esta aseveracién suena muy- atrevida, pero es’
contundente si se considera que las grandes di-
mensiones_del Cemro y la ubicacién“de la plaza, ;
podrian haber:sido, un: obstaculo’ fuerie para‘lo-;

grar la penelracmn de las dlver s'pracucas cul-‘;
“turales que tu\'lcron
vse,log,ro unponer.

;objeuvos del Cccut marcaron la pauta para que
- sus mcdlddorcs prmclpale %

dxrecnvos 'y ciertos |
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niandos medlos- ) alg,unos aclores que cn elﬂr

pamclparon ‘lograran’ |a” tarea de’ m!e;,rar
institucion hacia® adentro 'y hacia afucra y Jusnil
car su mirco de actividades, sembrando la semi-
Hay recouendo el fruto al mlsmo nempo

men dcl Lic. Pataky )os emplea-
dos tenian su plan de actividades muy bien defi-
nido, mismo que se fue agrandando y enrique-
ciendo conforme corrian los meses y los proce-
sos de accion del cenfro se hacian mds repetidos
y plejos. En esta racion se definio la
estructura tanto en lo formal como en lo infor-
mal. Los vinculos de trabajo eran apropiados a'la
carrera que Ja institucion iba teniendo, pero a lo
largo del trayecto empezaron a salir distintas
anomalias, normales en toda institucion nueva y
con tanta expectativa demandante por sus cre-
cientes y latentes ptiblicos externos.

La comunicacién al interior del Centro se ha'’' :
realizado por distintas vias: el boletin interno, los -

acuerdos con los subdirectores o los: gerente
sobre asuntos particulares y relativos a cada ge-

rencia, y las juntas semanales de trabajo conel: ;-
director, los subdirectores y todos los g,cn.m s,

demas dc rcunlones plenarms

Las comunicaciories persona)es nen un;cariz
de indole_particular en:cada administracion. Lo
tnico que se puedc comentar. sabre ella
en la segunda . tercera admlmstraclon
redujeron ten’ gran canndad}por -el ¢l rre” de
puertas de la direccién..En 1a"ultima, s¢ \olwo a
abrir, pero se ajusté ‘a: una agcnda sumamente
rigidayala dlspomblhdad personnl del dlrector

El bo{eml lnlerno ha- surg:do y naufr gado en_
varias ocasiones. La razon principal de ello ha

sido la faita de definicion y claridad en ef objeti-

vo-especifico de un medio ‘como: ése. Otro ha

sido 1a falta de atencion 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 Pitblicas o de Comunicacion, La falta
de coordinacion entre politicas y fas formas de-

; planeaudn v pmlnuuun

‘ejecutar)ns ha hecho que el bolenn mterno sca
~uno dclos mcdms mas afcclados S i

Respcclo ‘a lds reuniones wmmmlx.'\ tenemos- .
que en’sus inicios, el Lic Palaky Amplamo la

obligatoriedad de participar en elas para mante-
ner abierto e} proceso de comunicacion intrainsti- .
tucional. Asi, se hacia a todos los gerentes parti-
cipar. como propagadores en la divulgacion de
los proyectos 'y formas de ejecucion hacia el
resto del personal. Por otra parte, las autoridades
podian escuchar a través de los mandos medios a
las areas operativas y especializadas, hablar sobre
las particularidades de sus trabajos, las necesida-
des y- formas-de. satisfacerlas ‘en beneficio del -

" interés pnncnpal odela lmp05|bllldad de nevar a

cabo alg,una accion, el

,El proceso de comunicacidh a pesar de la es-

tructura vertical y lineal-det Centro, pOdlﬂ esta-

“blecer asi’ vias ‘de comumcacmn “horizontal; que
pudieran rcfonar los mecanismos de accion y los -
flujos’ informales de ‘comunicacion’ existentes en

oda’ orgamzacmn * Entonces, la’ relroahmcma-

El:trabajo’ de’ tm'ucum al puhllco mu'mo del

'personal durante la. primer administracion, se

canallzo enormemente a través dela Gerencia de
Reclirsos Humanos. Esta fungié como mediado-
ra en los asuntos de las relaciones piblicas con ¢l
personal, apoyada directamente por la Direccion.

;" Tal empresa, decayo substancialmente a la entra-
. da del siguiente régimen, ¢l cual, no solo perdid
- el espiritu de integracion de dicha gerencia, sino

* " que también perdié ta brijula al tener que enfren-

tar 1a aparicién y vida de un sindicato del cual ya .
hemos hablado arriba.

Siempre surgen en las organizaciones algunas
picdras en el camino. En el Cecut, la implanta-°
cion'de una forma de trabajo extensiva e intensi-
va, fuerte y vigorosa, tuvo también: sy tado ne-

: f_«,anvo La nccesrdad de cumphr con fmdad de

¥ Véase cap 3, ﬁrju\‘de conu Icac:dn en el /)mce\u de" :

cion’se:volvia, obhgatona y.el proccso “de’ pro- i



acucrdos y revistas para evitar la p(.rdlda dc las”i
politicas,’ volvia ‘en: numerosas “ocasiones:mas

engorroso el proceso al’ g,rado de cacrse en el
burocratismo y la miopia de ‘algunos de’ sus fun
cionarios para resolver al;,unos asunto

Un cjemplo de cllo‘ ha sido nsuficiente; re
transmision de la informacion a los sub.mer

nos por parte de algunos gerentes, problema que ;
suscita el atraso o cancelacion de alguna practi-;.
ca, con la consecuente suma 'de problemas que se
derivan de cllo, que no son pocos. Lo anterior "
trae como consccuencia la pérdida de la comuni--
cacién y con ella la distorsién de la informacién,’.
la propagacion de rumores y la dispersion de la"

energia cn la bsqueda del cumplimiento de ‘ob-
jetivos. Dicha dispersion genera -y ha generado-
problemas con actores culturales, y. en conse-
cuencia, con agentes de los publicos externos del
Centro.

La capacitacion de los emplcados 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, plomeria o jardineria, sino cono-
cimientos especificos y amplios sobre los malti-
ples aspecios que las practicas culturales involu-
cran. No se niega la existencia de cursos de in-
glés o de relaciones huinanas, los més tipicos y
hasta triviales en numerosas organizaciones, pero
éstas no han sido sino clementales. Afortunada-
mente, en la Ultima administracién (1995) este
aspecto se ha reforzado de manera inusitada,
debido a que una de las politicas de la direccion
son precisamente ampliar las dreas de extension
académica del Centro, hacia afuera y hacia
adentro de la institucion.

Los tedricos de las relaciones humanas y de la
motivacion en el trabajo siempre han mencionado
que los seres humanos responden con mayor

entusiasmo y vigor en su desempeiio cuando ven
satisfechas sus necesidades primarias, ademas de *.

de las ne

At

: idad darias priorita-
rias para cllos."
Este proceso de satisfs de las necesidad

pnmarlas .y buena parte de las secundarias se
mpho durante muchos ailos: mientras que a la
par de obtener una buena retribucion a su traba-
o, ¢l ‘cmpleado del Cecut pudo encontrar un

'-_> punto de desarrollo personal y profesional atrac-
_tivo. Esto ha perdurado en todo el tiempo de su
‘existencia, ‘con la salvedad de que, a partir de

1988-89 y hasta la fecha, ¢l estancamiento en el

“nivel ‘de ingreso de! personal -de los mandos

medios para abajo- ha hecho que la constante a
favor obtenga una gran desproporcion, convir-

- -tiéndose incluso en un viento en contra.

La disminucién real en el nivel de ingreso de

los empleados del Cecut -por una faita de incre-
mento salarial acorde con los incrementos pacta-
dos a nivel nacional y sus conscuentes incremen-
tos por ser zona de alto costo de vida- empezé a
generar inconformidades, separaciones y falta de
apreciacion del esfuerzo por parte de los mandos
medios hacia los empleados, con la consccucnte
desvalorizacion conjunta’ que el trabajo recibe
por parte del equipo.

Las ventajas que ofrendaba la confianza.cn’la
Gerencia de Recursos Humanos para procurar la
motivacion de los empleados, se vieron envueltas
en conflictos sindicales que Ia hicieron decrecer:

A cllo se agrego al paulatino deterioro del poder
adquisitivo y del nivel.de vida inicial. La activi-
dad se vio diezmada por un fenémeno que desde -
entonces aparecio y no se ha vuelvo a componer:
la rotacién alta y pcrmaneme del personal del
Cecut ’

Al'hablar de-la motivacion que se dirige a los
empleados para lograr los objetivos trazados con

. Para una sintesis cjemplar de algunos principios de la

motivacion puede leerse Rohinson, I, Op.cit., pdginas
165-183. También pueden consultarse los piblicos inter-

- nos en Muriel v Rota, Op. Cit., piginas 274-287.
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eficiencia y ‘con la responsablhdad comp'lmda e

planeaclon y eval

mismo dlrector, Y aunadus a ella,l urm polmca de *

atencion al personal junto co una n.munerac:on
economlca dlgna : ¢

La polmca de rccursos humanos era estricta en el
control “de asistencia y. pun!uahdad de los. em-
pleados, . pero : tanbién  ofrecia . estimulos _en
cuanto a la prestacion fundamental que los em-
pleados de un centro de cultura esperan recibir: -
en un clima'de confianza y disponibilidad al dia-
logo- la posibilidad de apreciacion de las practi-
cas culturales de mayor relevancia a precios muy
modicos, en refacion al costo general.

Esto signitica poder entrar a ver un espectaculo

como una Orquesta Sinfonica o un Ballet Inter-

nacional, pagando entre un 50 y un 75 por ciento
de descuento. Una prestacion econdmica que en
las administraciones posteriores se fue merman-
do dia con dia. hasta quedar reducido a una fre-
cuencia y oferta minima, Practicamente, la Gnica
prestacion estable, que también’ fue’reducida’en
cantidad, fue la de obtener cuatro boletos men-
suales para el Cine Planelano 5

Los descuentos a empleados en las entradas a
los especticulos conslituyeh» un’ gran atractivo
para ese pl'xblico ‘cautivo”, el ‘cual, junto con sus
familiares; - es: polencmdor de la - comunicacion
msmuclonal hacxa olros publxcos extemos.

No signiﬁca ) c'slol quc Ias administraciones si-
[,uiemcs estuvieran negativas ante esta presta-
cion fundamental. Lo que sucede es queal haber
cambios en._las polmcas externas sobre lo que ¢l

Cecut cstaba orientado a“cumplir, la vision inter-~

forma satisfactoria:’ mterwcnc muchos faclore -

‘tid'se vio descuidada. Si la polmca y cl patrén de
conducla a seguir indica una mayor comerciali-
zacién; ‘la"prestacion a-los empleados se volvia
un atenlado conlra las ganancias.

Esta poli(ica siempre fue defendida por parte de

‘la' Subdireccion de Administracion en todas las

administraciones. Ella mermd en repctidas oca-

“siones la posibilidad de otorgar mayores presta-
“ciones tanto en especic como econdmicas a los

empleados, Un ejemplo claro de ello fite durante
la administracion del Lic. Ochoa, la instalacion y

desinstalacion, con una total falta de continuidad,

del comedor de empleados. Este renglon, sobre
todo en la administracion posterior del Lic. Par-
do, se volvid un problema serio que nunca ha
sido r;:aucllo satisfactoriamente, pues la jornada
de trabajo para la mayoria de los empleados s
larga ¢ implica comer fuera de casa. El gasto en
comida por persona fuera del hogar en Tijuana
representa una crogacion muy alta, insostenible
para la mayoria de los empleados, si se considera -

el bajo nivel de salario percibido por ellos cada - "+ ..

mes.

La oferta de hacer extensible la prestacion a tra-
vés del Restaurante Jardin del Cecut, también ha
sido probado por los concesionarios, quienes en
casi todos los casos inician bien y después termi-
nan por abaratar la calidad y la variedad de los
alimentos que ofrecen a los empleados, marcan-
do una distincion entre comensales externos e
internos. Esto se ha reducido a uma forma de
discriminacion y desprecio, con el consecuente
abandono de los empleados de la citada presta-
cion. El trabajador espera un precio adecuado
pero con la misma calidad y sin diferencias, pues
no le estan regalando nada’- Ninguna administra-
cion ha entendido esta prestacién como un bene-
ficio para la institucion, que favorece la estancia
de los empleados y con ello el mejor desempefio
de su trabajo. :

Defender la flexibilidad de los lineamientos para’
la_realizacién de ciertas acciones del’ personal,

con cl objeto de que puedan hallar una fonna de_ 2

desarrollo personal a falta de proyeccxo eco- :




némica y capacitacion, ha sido la forma de salvar

obstaculos en algunas areas, como las del teatro, .

informatica,- museografia o -comunicacion, por
sus caracteristicas particulares de trabajo y tiem

pos. En todas las administraciones se ‘han; lemdo,

que dar concesiones a- ciertas ‘areas’ para hace
ajustes o romplmlentos de horarxos chccadas d
tatjeta, permisos, clcétera, incidencias ‘que’ mar.
can la capacidad’para adecuarse a’las necesida
des de operacnon. : L

Tales aJustes slemprc son po tivos_cl ndo pro-

vienen de la necesidad del servicio'y no’ prccnsa- ’

mente de la necesidad delai institucion de permi
tirlo para no perder a un empleado especmhzado,

que esta “conformc“ con cl bB_[O sueldo que K

perc:be. -

La rotacion afta de personal ha afectado la

definicion 'y el desarrollo -de’ puestos en forma
deficiente en muchas ocasiones; ahi radica uno
de los problemas mis fuertes a los que se enfren-
ta el actual Cecut. El empobrecimiento y la faita
de oportunidades hace que la gente trabaje sin
estimulos mas 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 increia y et

burocratismo, provocadas por el desinterés,

La actual -administracion lo ha notado, y en

reaccion ha buscado sustituir ¢l desinterés con

obligacion, ‘normas mds rigidas de trabajo en
tiempo y maniobra, con unacapacitacion ascen-
dente, pero sin estimulo econdémico adelante. De
no ser que ¢l futuro -cl cual no se muestra pro-

misorio de manera ningunu- abra un cauce de

autofinanciamiento mayor para la institucion y
los ingresos de los empleados, no podra haber un
cambio en la actitud de ellos, para disponerse a
cumplir con mayor apego sus responsabilidades
cotidianas.

3.- LOS PUBLICOS EXTERNOS
DEL CECUT

Los pubhcos externos que mencionaré aqui son,

: aparte del ‘pblico en general, el publico de los
artistas,’ ‘de’la-comunidad, de! gobiemo, de las
7 instituciones ‘educativas, de los medios de co-

unic; cmn y de los proveedores

Por principio. de cuemas, debo recordar que la

- Las instituciones de: servicio - como Bancomer,ﬁ
0 Hote)es Kalmda Comision’ Federal de Eleclncx-‘ ;
de:M

tiehc si propias pamculandades, pucs la pro-

‘ mocion’ de . éstas: tiene: una“gran “variacion “de
: 'acuerdo al g
“eltas, la i imagen’ de la cmpresa es tan importante
.- como’ ¢l produclo ¥- el-’servicio mlsmos yen -
- ocasiol smuch mas,’ . :

de servicio del ‘que se trate. En-

+Las’ msmuclones dc cultura companen esquemas
de promocnon y mecdnicas de comunicacion simi-
“lares con ambos tipos de organizaciones; sin em- |

. bargo, su principal producto a ofrecer la mayor
- parte’de las veces resulta intangible, material-

mente hablando. Es de uso espiritual e intclec-

tual; sucede y se acaba. Queda como’alimento<. "

del alma y del pensamiento; se consume en el
momento mismo de su perccpcnon uso goce o
apreciacion.

Si una empresa productora de huevo busca que -
¢l. pitblico consuma huevo, y.la* mayoria de:la” "
poblacién es consumidora natural - de huevo, la

estrategia de promocidn se puede limitar a mos-...-
trar pubhcnlanameme ciertos atributos’ del’ pro-

ducto e informar al piiblico dénde lo puede en-
contrar. ‘El resultado ‘puede ser tan -inmediato’
como incrementar ventas o ag,otar la evastencxa
de la oferta que se promoclono. ) .
Pero cuando la empresa es-una promotora de :
practicas culturales, y la | mayona dela poblacnon‘

. ’I(ll




no consume, usufructia o busca productos cultu-
rales, o lo hace de mancra restringida a ciertas
practicas y cierto sector de publico, la estrategia
de promocion debe contemplar un sinfin de fac-
tores para poder llegar a esos sectores de piblico
y lograr sus objetivos. Tales factores varian
también de practica en prictica. pues en el cam-
po cultural, las practicas y su oferta ¢stan regu-
larmente pensadas para cada sector de ptiblico o
para una mezcla ‘intuitivamente predecible’ de
éstos. Una organizacion cultural debe planear
estrategias de promocion segin la practica cultu-
ral, al igual que las tiendas departamentales diri-
gen sus ofertas a cada sector del pablico al que
esta dirigidos los productos de cada departamen-
10,

= EL PUBLICO EN GENERAL

Debido a la variedad cxistente en la oferta de
practicas culturales, el publico de “clientes”,
indispensable en la mayoria de las organizacio-
nes, debe considerarse como el piiblico en gene-
ral, en el cual est incluida la totalidad de los
piiblicos. Es imposible separar a un sector para
considerarlo cliente. Todos, en mayor o menor
niimero, son consumidores de alguna practica;
solo en esa modalidad se pueden entender como
clientes, pera of 1érmino no es adecuado para un
campo cultural con una amplitud tan grande co-
mo la que abarca una institucién de promocnon
de la cultura en ¢l sentido amplio. :

El término usuarios, como el de las instituciones
¥ organizaciones de servicio es mas adecuado.
Sin embargo, también ¢ste tiene sus reservas. El
problema radica en que ninguno de los pablicos
tiene una periodicidad ni constancia, ni tampoco

una obligatoriedad estipulada de antemano en un -

contrato, para llevar a cabo cierta visita. uso o

participacion en equis practica cultural. EI pibli- -

co de clientes es nuy amplio, helerogenco ¥ bo-
co medible como tal.

La aficion a cierto tipo de préctiéa,'el 8usto 0.

preferencia por ella y el libre albedrio como ca-
pacidad para decidir por ella, son lo Gnico que

- Stcesores, 1971, Serie F
pigina 60.

enlaza a los fragmentos de piblico que se rcﬂmenr
en toro a dicha practica; esto sucedé en pamcu- B
lar en cada caso especifico.. .

El publico en general en una préct'xca' como -por-
ejemplo- la pr ion que tuvo Eugenia Leon
en la Explanada del Cecut en el Festival Iaterna-
cional de la Raza 1990, puede constituirse en'un
mismo momento - por gente de distintas clases
sociales, de sectores diversos como proveedores,
artistas plastlcos o bailarines, educadores, amas
de casa- o taXistas, representantes menores o
medios de gobierno, de alguna asociacion civil,
de’ estudiantes  universitarios o preparatorianos,
etcétera, Ademas, puede suceder que ese publico
momentaneo o_particular esté compuesto tam-

bién de gente de todos los sectores urbanos de la: .

plaza, asi como de visitantes ocasionales o de las
ciudades vecinas de Tecate, San Diego y Ense-
nada.-Toda: esta varicdad de opciones se puede .
presentar en- ciertos eventos 'y el -“clicnte” mas
claro_de ‘entre todos los especmhzados, es el ‘
publlco €n gcneral : .

) "Todo el mundo penenece a vanos subgrupos de

su ‘sociedad.. Todo “el mundoestd” sujeto a:las
influencias que nacen de csta pertenencm o afi-

-liacién;-en" este sentido, ¢l comportamiento de

cada individuo constituye una interseccion de los

- muchos conjuntos de’'comportamientos que en-

contramos en los varios grupos a los que perte-

:.-nece. La sociedad mas amplia aporta el contexto
.cultural y sefiala los limites mas amplios 'y-los

requisitos para la accién. Dentro de efla hay nu-

- merosas posibilidades y nccesidades que se deri-

van de la penenencla al grupo, y que se basan en
¢l sexo, la edad, el origen étnico, la ocupacion, la
religion, los intereses y las actividades.”'"

La conjuncion de todas estas caracteristicas reu-
nidas vuelve indefinible en sentido estricto ef
caracter def publico en general. Por eso mencio-

" Bovd Jr. Harper I, y Levy, Sidney J., I’rmnncmn Aus

elementosy compariantient Mexico, llerrero Ilernmnn\
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no que el pablico cliente esta en todos los demas E
sectores .de- pablico que s: son’ ldenuﬁcables y i

que se ulan a continuacion,
- LOS ARTIST. ‘\S

La scparacion de los scmorcs de piblico'd
cultura esta correlacionado ‘con- los; subcamp
culturales que hemos scparado en
segundo. Por consiguiente, la- rela
pablico de los artistas es una de las ma
tantes. :

Los artistas de: Tuuana, de los cuales puede h
cerse un recuento en’ lo§’ apendlccs ubicados
final de este trabajo, forman parte de’ la columna
vertebral del ‘piiblico del Cecut.’ Esto;
clusivo de la ciudad o dcl Cemro por alguna cau
sa particular. Sucedé que ‘el pitblico inteléctual’
artistico es, . por - principio consuetudinario;’
principal generador y consumldor de pracuca
culturales. ot ;

La mayoria de los artistas de Tijuana son piblico :
y han sido piblico desde que el Cecut inicio. De -

entre cllos, casi todos han incursionado como

actores culturales dentro del mismo. Esto hace.’

mirarlos como un piblico al mismo tiempo ex-
terno e interno, pues de cllos depende en buena

medida la posibilidad de Wevar a cabo més y mas -

practicas en pro de ampliar la oferta cultural. a
los demas puiblicos.

Si bien no todos estan 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 apiniones y
aportando ideas que, aunque no sean parie de
una practica pasticular propia, inciden enla
apreciacion y preparacion de olras pertenecicntes
a otros actores,

La influencia que los artistas cjercen sobre los
ptiblicos internos, los hace coparticipes de las
decisiones tanto de los directivos como de las
formas de conducta de los empleados y mandos
intermedios. Su presencia intermitente establece

. lnzos de’ cormunicacio’ mlomlal que a(‘cclan el
“trato y:la disposicion al.generar las | practicas en '
) ‘estilo.y.demanda del artista como parte de la

El pubhco de artistas pamcnpa dandole ala msn-'
cion’y. sirviéndose al mismo- tiempo de. clla.
Ambos se proveen de los medios necesarios para -

" funeionar,”. permitiendo” al Ccmro cumphr con

pane de sus objcnvos.

'_Al pn'ncipio, a adectiacion de los artistas como.

actores-pablico del Cecut presentd ciertas difi-
cultades de vision y adaptacion. Cuando las de-

- seos presidenciales se enfocaron en la plaza para

designar y decretar la’ construccion del Centro,
una porcion de la ‘gente de la cultura’ se autode-
nommaba la responsable de que la magna obra se
realizado, A.,_,- ba que se cred
gracias a ellos porque siempre habian pedido a la
federacion un Centro de Convenciones y pelea-
ron que debia tener un enfoque turistico, que
dependiera de} gobierno estatal o municipal.

“-Por otra parté, estaba aquel segmento de la inte-

tectualidad y de los antistas que pugnaba por que
el Centro fuera controlado por la Secretaria de
Educacion Piblica y dedicado a la cultura. Como

‘el proyecto era més ambicioso se dejé en manos
-de Ia Federacion, y en ese momento los tijuanen- .

ses se-sintieron usurpados, sintieron que ‘se fes
quitd su centro, el que habian gestionado con la*
entonces primera dama . Carmen’. Romano ‘del.
Lopez Ponillo.: -
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Cuando ¢l Lic. Pataky entro a la Direccion del
Centro, ya existia predisposicion en contra, dus-
confianza e incertidumbre. Esto motivo que la
Gerencia de Relaciones Publicas quedara en ma-
nos de una persona respetada en la sociedad ti-
juanense, con la cual se tenian abiertos muchos
vinculos.

El problema de atender a esos sectores de la po-

blacion no fue asunto exclusivo de la Gerencia de

Las presiones. que se tuvieron que enfrcmar ve-

nian de diversos subcampos. cspt.cmlmentc del
drea de artes’ plasticas, debido a'la existencia de
varias Salas de’ Exposiciones. Ningun lugar en
jjuana o el “Estado; habia: habido. tantas salas
juntas, con el equipo téenico y humano para ins-
talar cualquier tipo de exhibicion:

El prejuicio inicial ante las potencialidades que ef
proyecto ofrecia’se reflcjaba en los comentarios
de artistas locales que mencionaban que el Cecut
no era lo suficientemente bueno para ellos, sino
que merccian casi casi ¢l pase directo a Bellas
Antes en la capital del’pais: La vision del pablico
de artistas ¢ intelectuales se vio tedida de matices
a favor y en contra del Centro. Hubo los que ya
no les interesaba presentarse 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 postetiormente.
Ung buepa cantidad de esos actores culturales
descubricron que el Centro era una entidad de la
federacion y que su nivel no era el de un espacio
local como muchos otros en su historia, sino un
centro creado para lograr una proyeccion nacio-
nal e internacional.

Los artistas que participaron en el Cecut en los
primeros aiios, fueron los que tenian una traycc-
toria artistica que sc recomendaba por si misma.
De acuerdo con la politica de ofrecer calidad
artistica en todas sus précticas culturales, las

relaciones del . Cemro t.on los amslns tuvteron :
que enfrentar dcsn»cmncuas personales y !_.,rupa-,

les, mconlonmdades y desdire mulllplcs en’res<-
puesta a: la; negnuvxdad

Dlrector. quien stcmprc fue muy claro en expre- - -

sar y.ejecutar las polmcas plamcadas desdc su
: on;,en al Centro. " e
Relaciones Piblicas; sino de la Subdireccion de -
Promocion, cuyo titular dominaba el manejo de ..
publico en el renglon wiristico y conocna cerca- .. :
namente a muchos de cstos aclorcs y pubhcos !

Nb obstante esta idea presente, ¢l trabajo con los

. artistas llevo a constituir practicas con ellos en
‘casi todos los érdenes. La iniciativa de ir abrien-

do espacio a las practicas que mostraran un nivel
de calidad sostenible, que permiticra intercalarlas
con las que aliernadamente se ofrecian de la fe-
deracion o de corte internacional, dio origen a
eventos como los Aidreoles de Rock, los Mar-
tes de Teatro, Hecho en Tijuana y ¢l Mes de la
Fotografia, los Ciclos de Jovenes Valores en

Concierto, o

Midreoles de Rock consistié en la presentacion

de grupos de rock local -manifestacion artistica o

con muchos representantes y mucho auditorio en
Tijuana- en el Cine Planetario, con efectos de luz .
y sonido, rayo laser y otras monerias mds. Las .
300 butacas del Cine se mantuvieron repletas
durante !a duracion de Ja temporada, pues la re- -
cepcion de los grupos rompia con la idea de que’
cl rock no estaba catalogado dentro de las mani-"
festaciones cullurales por excelencia. La verdad
es que este foro significd un empuje mayor'ala
vocacion musical de los tijuanenses hacia el rock.

Martes de Teatro-consistié en la formacion de -
temporadas de teatro en la que participaban los
grupos locales con obras copatrocinadas por el
Cecut, en las que se estipulaba la basqueda de un
cierto nivel de auditorio y de calidad desde el
principio.. Con ese apoyo, los grupos pudieron
implementar para si mismos una imagen que los
proyectaria mas ampliamente entre la comumdad
de Tuuana .
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Hecho en Tijuana y o Mes du la [otografia eran

dos versiones anuales que unian los esfuerzos de .
los artistas plasticos en-exposiciones colectivas,

de tal manera que empezaron a generar ¢l ‘mo-
vimiento - de- exposicion -en distintos espacios,
convirtiendo al Cecut en un detonante mas de la
actividad .que. empezaba a levantar vuclos mas
altos. ; B .

Los ciclos de Jovenes Valores en Concierto se
extendio por varios afios, especificamente por
varios veranos, promoviendo la presentacion a
publicos mayores de jovenes 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
Cecut, fue el registro y formacion de un archivo
de “artistas locales. Al momento de elaborar la
pauta promocional de cada artista local en casi
todas los géneros y facetas, no existia archivo
Entonces la gerencia de comunicacion, tratando
de implementarlo, solicitaba a cada uno de estos
actores la entrega de dossiers, entre los que figu-
raran sus curricula y folografias tanto de cllos
como de alguna de sus practicas. Muy pocos
sabian como hacerlo y la mayoria cra muy infor-
mal. Muchos de cllos no entregaban nada. Por
cllo se les entrevistaba y con la informacion que
daban se les podia armar una carpeta personal,
de tal manera que se pudiera tener archivo por
artista y por cvento.

El archivo de imagenes se compuso de los artis-
tas que pasaron por el Cecut cntre 1986 y 1989.
Posteriormente s¢ mantuvo pero se dejo de enri-
quecer, por lo que se ha ido perdiendo con el
paso del tiempo.

Para todas las practicas que se realizaban, se
pedian 20 fotografias a los artistas para enviar 10
de ellas a todos los periodicos, 5 se empleaban
en publicidad y se guardaban 5 como minimo
para integrar el archivo. Asi se podia cubrir la
prensa y sc¢ apoyaba el aspecto visual a fin de

~apoyar el corocimiento_de’los' artistas entre’la -
" comunidad. - R ONTI SO '

A la entrada del Lic. Ochoa, las puertas se abrie- -
ron a la mayoria de ‘artistas locales. Se empeza- .*
ron a realizar exposiciones tanto colectivas como
individuales a discrecion, sin considerar demasia-
do la tematica, la técnica, la calidad y Ia presen-
cia de los actores en la comunidad misma.

Hecho en Tijnana desaparecio y se cambio a
otro concepto titulado Klagio a Tijuana, el cual
ha persistido hasta la fecha. Se sostuvieron las
exposiciones tradicionales del Afes de la Foto-
grafia y los Salones Estatales de la Caricatura.

Los antistys de teatro empezaron a competir mas
abiertamente con las compafias comerciales de
teatro del Distrito Federal, las cuales de cual-
quier manera eran vistas en el teatro de la Casa
de la Cultura, o antes en el teatro del Seguro
Social. El programa Martes de JTeatro y ‘os
Midreoles dve Rock se fueron discontinuando,
mientras que las compapias de danza Tocales s¢
empezaron a presentar con mayor frecuencia,
aunque repitieran el mismo programa en mas de
una ocasion.

Un sector que tiene una participacion mas inde-
pendiente y que se manifiesta en mayor cuantia
en los foros de divulgacion 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 publico permanente del Cecut, toda
vez que el Restaurante Jardin es su punto de
reunion, de estudio o de inspiracién. Para ellos,
las practicas culturales se han centrado sobre
todo en conferencias, presentaciones de libros y
muy esp el Scminario de Escritores
patrocinado en 1990 por el Cecut, el Programa
Cultural de las Fronteras (PCF), el Instituto de
Cultura de Baja California (ICBC) y explicita-
mente la Sociedad General de Escritores de Mé-.
xico (SOGEM).
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Las producciones teatrales del Centro en apoyo
de los artistas Jocales se incrementaron.en un
tiempo, reduciéndose posteriormente y siguiendo

criterios que ya no correspondian tampoco a la -

politica de recuperacion econdmica implantada al
llegar. Esto fue mas notorio hacia los iltimos

afios, incluyendo el de la administracion det Lic.,”
Pardo. La argumentacion mas pronunciada du-: -
rante sus mas de 8 ailos como subdirector de -

Planeacion, de Promocion y Director en cargo de

José Luis Pardo, fue que habia que defendery -
respetar a los artistas de Tijuana. La politica se-¢
guida en el afio de su administracion, asi como al -

interior de las otras administraciones reflejaba
una disposicion congruente con sus palabras, sin
embargo, el apoyo se reflejaba marcadamente en
un cierto grupo preferencial. Situacion dificil de
sustraer de una orientacion que cn todo momen-
to abogd por el teatro frivolo v comercial pro-
veniente del Distrito federal y que dio manga
ancha a la participacion de los artistas plasticos
sin menoscabo de la imagen y selectividad esta-
blecida en el régimen que creo la actividad del
Cecut.

La muesira de ello esta en los apéndices de esta
investigacion. Baste confrontar las practicas
culturales de teatro y ares plisticas para ver
plasmada la oriemacion de las politicas de cada
administracion.

= LA COMUNIDAD

Otro publico amplio det Cecut es el compuesto

por {a comunidad de Tijuana. En ella se incluyen
la mayor parte de instituciones de tipo comercial,
industrial, religioso, civil o étnico, los visitantes y

turistas extranjeros y el cuerpo de asiduos con-

sumidores de practicas culturales.

Entre las definiciones de publicos de los tedricos’

se maneja sin mucha distincion los conceptos de
localidad y cc idad, aparecicndo al ve-
ces como sindnimos y en otros la segunda como
una parte de la primera. Sirve para aclarar el
caso fa definicion que dice: “Por localidad enten-

demos a la comunidad que habita en el drea geo-

‘grafica inmediata a la institucion: El lamaﬁo ylas -

caracteristicas de esta comunidad pueden variar . -
. considerablemente; lo mismo puede tratarse de
“"un’pequefio. poblado, como de un'sector Urbano
/10 deuna cxudad comple » :

Nueslro scl.,mento mcluye ciertos: sectores lm-_

: portanles de; la’ comunidad,’ los” cuales no-son’
- (inicos y responden a ofras’ claslﬁcamones segin -

los “distintos cspecmhstas en cl esludlo dc las
Rclacmncs Pub!uas,‘

Aquf destaca la participacion de las dreas de R
laciones Pablicas y Promocion como rcsponsa- :
bles de atender y mantcner la lmca comumcauvu :
con dicho publico, . )

1.- Los grupos empresnrmles de tlpD mduslnal

o comercial, han sido piiblicos a los cuales se ha:
tenido que acercar el Centro; a fin de extenderfa’"

oferta de sus pricticas e ir gencrando un piblico ;

consumidor de cultura. La labor que Promocién - ..

ha hecho se destaca en la implantacion de la tar-
jeta de descuento para empleados de empresas,
rubro en el que ha salido beneficiada. especial-’
mente la industria maquiladora.’ El acercamiento
ha sido a través de [a visita personal por parte de
los promotores, tanto para establecer el contacto
como para Ja actualizacion, en muchos casos, de
Ja misma a los nuevos empleados.

Coma pablico, varios sectores industriales han
participado, dentro de {a Feria de Vinculacion de

- la Indusirias con el Sector Educativo en la expla-

nada exterior del Cecut. También han sido ‘pa-.
trocinadores de ciertas pricticas como. Expo-

Calidad Canacintra, o del programa ‘de mano de

la Sala de Espectaculos que se estuvo manejando

a lo largo de dos afios entre 1987 y 1989, .

Representantes de empresas restauranteras y
turisticas han ocupado las instalaciones del Cen-
tro para llevar a cabo algunos actos relativos a
topicos como el Festival de la Pizza Canirac o la
Exposicion y Muestra gastrondmica del Platillo
Chino. Aunque ésta no haya sido una practica

"% Muriel, Maria Luisa, (p.cit, Pigina 316,
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comun, pues por-norma wtilizan sus propias es-
tructuras, entre las quc estin los edificios de la
Canacmlm y la Canaco por menclonar alg,unas

Dentro de. alg,unos de;esos rcpresent.nms,lasr

La invitacion a todo ‘este nicleo de- personas ha::
corrido por, citenta'dé Ia Gerencia'de Relaciones
Piiblicas, ia cual ha uulmado la’ enlrcga p,eneral-
mente por un propm o por correo, - -

Debe notarse que es precnsamentc a este scctor
pm:legmdo al que se dirigen con mayor cons-
1ancia las invitaciones y cortesias, siendo muchas
las ocasiones en que la asistencia queda reducida
a una minima parte del grupo elegido, desapro-

cion del ‘Afto Internacional ‘de las Comunidades. -

Indigenas del Mundo en1993, pero solo por elio

~se les ha otorgado un Iug,ar a la alturd de los de- .
mas actores.” Las- reuniones y’ la_formacién del .

Comité ProEtnias de Baja.California se Hevaron:.
‘a'cabo gracias a la apertura del espacio_por dicha -
influencia, pero no por una disponibifidad per se’

“a apoyarlas en sus diversas nccesxdades y mam-‘ )

festamones

A pesar dc estar circunscritas dentro de los aclo-

vés y practicas 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 demds actores, aunque no sean de
cardcter artistico.

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 ¢l universo de grupos

handose repetid la oportunidad de
invitacion a otros publicos latentes o manifiestos.

Las Relationes Piblicas del Centro se enfocan
principalmente a este grupo de ptiblicos 'y a'la

asistencia al Director. Le correspondc el contac-

to con la prensa, pero @ ahi existe todo un fenome-
no que se vera mas adelante.

- Los sectores religiosos han tenido oportuni- .
dad de participar como actores y como piblico,-

en lo concerniente a presentacion de libros, con-

ferencias y foros, asi-como representaciones tea-"
trales. Esta tiltima practica ya se ha vuelto coti-.
diana y se manifiesta afio tras afio con el pcrsonal .

del Seminario Dloces'mo de Tijuana.

3.- Las comunidades étnicas de Baja Callforma
poco a poco han marcado su presencia en la ciu-
dad, aunque dentro del Cecut ésta ha sido me-
nor. La intervencién de otros mediadores y acto-

res ha hecho que obtengan mayor fuerza, como;

son el Instituto de Investigaciones Histdricas de

la UABC y ¢l Seminario de Cultura Mexicana. .
Su influencia se pudo sentir gracias a la declara-

: Cecut 0'en otros lugares de la ciudad.

Tamblcn los sectores civiles relacmnados ‘con

: .actividades recreativas como los grupos de nifios

*. :'y.guias Scouts, los Clubes Rotarios y, las agru- "
,"pacloncs de Vecinos o Colonos de algunos sec-. .

* tores de la ciudad han hecho del Cecut un'lugar .-

‘para atender alguna practica as:stencml socml [+}

,cultural :

particif , que acuden al Cecut de manera

anexa a otras practicas culturales. cito como -
) los miembros de asoci 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 Asociacion Gilberto, la
- Ciudad de los Nifios de las Californias o el Club ',

Catélico Cultural, Los miembros de cada una de -
estas’ organizaciones, son cl pablico que asiste.
usualmente a este tipo de actividades, sean en el

Hay fracciones en los sectores de Ia comumdad

“'que casi_no participan en el Centro Cultqral Ti-

juana, y que pertenecen a aquéllos que sc consi-

" deran *del gran publico”, o “popular” de manera
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abierta. Los espectaculos a eventos que son

“para todo publico™, si bien son pricticas abier-

tas al gusto estandarizado de edad y sexo, clase -
social, no siempre son para todos los sectores,’

porque tienen un alto costo. o porque adquieren
un caracter sectario por prejuicios culturales, lo
que climina la posibilidad de que otros sectores
se integren.

Ademis del costo, del conocimiento o descono-
cimiento de los actorgs y del tipo de practica de
que se trate, al piblico general lo divide la per-
tenencia o no pertencncia a un grupo equis, o la
cercania a un agente informador que motive el
acercamiento de cse sector de publico reacio a
participar o identificarse con el Cecut. Es, por
ello, de mayor precision referirse a los grupos
principales que tienen una posibilidad de andlisis
por sector.

= EL GOBIERNO

Sin ser un espacio destinado a actividades con
caracter gubernamental, el Cecut tiene como
publico -con una fuerte presencia- a diversas
dependencias de gobierno en sus distintos niveles
y . La d da de los actores
gubermamentales en practicas culturales o de
corte politico-social han hecho que el Centro
registre en sus anales visitas de publicos tanto
internacionales como nacionales, amén de la
constante participacion federal y municipal.

1.- Al Cecut lo han visitado diversos embajado-
res de paises como los de Japon y Francia, asi
como repr de las ciudades de San Die-
g0, Los Angeles y Yokohama.

2.- También han circulado por é| personalidades
de la politica mexicana como los expresidentes
José Lopez Portillo, Miguel de la Madrid Hurta-
do y Carlos Salinas de Gortari.

Muchos de estos actores han traido una ola de
visitantes ocasionales que las mas de las veces
vuelven por asuntos de la misma naturaleza. No
obstante, un buen nimero de tales visitantes con

“* arraigo en la ciudad, encuentran en el Cecut un
. buen punto de reunién y esparcimiento al mismo
*tiempo, por lo que recurren a él con relativa fre-
“cuencia.

3.- Los secretarios de estado y funcionarios de
la Procuraduria General de la Republica, del
Servicio Exterior Mexicano, de la Loteria Na-
cional, de la Secretaria de Educacién Pablica o
los rcpresentantes estatales de!l Voluntariado
Nacional, han pasado por el Centro como acto-
res/puiblico de origen nacional dentro del sector
o subcampo gobierno.

A este nivel de contactos con la federacion, el
Cecut inicié la mayor parte de iniciativas para
desarrollar sus primeras practicas, mismas que se
fueron enriqueciendo con el contacto con los
Estados de la Repiiblica por separado.

4.- Gran parte de la repr los Estad
de la Repiblica tuvieron algo que ver, desde
sus stands en la ticnda de artesanias hasta las
reuniones celebradas por el Circulo Cultural Ve-
racruzano o el Festival Artistico del Estado de
Guerrero, por poner un ejemplo.

5.- Otra parte fundamental del contacto con el
publico 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 Autonoma de Baja California.

Los circulos culturales del Noroeste, con una
marcada orientacion universitaria, han constitui-
do un impulso fundador para el intercambio de
practicas y actores culturales en la region. Han
sido apoyados por instituciones de cultura de los
Estados (casi siempre el institute de caracter
estatal) asi como por el Programa Cultural de las
Fronteras, de la SEP.

Ejemplo de estas acciones han sido la realizacion
de las Bienales Plasticas del Noroeste en Sonora,
el Festival Culturas del Desierto, las Muestras
Regionales de Teairo y de Artes Plasticas, asi

108



como las cxposlcnones mncmntes que han réco:
rndo capllalcs como La PﬂL, Hermosillo; Cuha

tro Cultural Tuuana y el Pr ral
las Fronteras estaban - unidos,: se empéihrdn
armar giras’ por el :Noroeste obtemendo
fuerte proyeccion tanto de’los’ actores de la re:
gion como dcl Centro hacla ellos . -

La exposicion “El mundo maglco de los hulcho-
les” tuvo toda una concepcion artistica de insta-
lacién y acion con inciensos y materias
directas del entorno natural, que hasta un curan-
dero estuvo haciendo prictica de sus conaci-
mientos. La gente nativa de los estados del no-
roeste, se ha visto representada en tales exposi-
ciones y, por afiadidura, son parte del piblico
visitante al Centro por extension de sentir un
pedazo de su gente y de su mundo en esta lejana
ciudad fronteriza:

La primera administracion busco interaccionar
con muchas instituciones regionales para abara-
1ar los costos de traslado y manejo de exposicio-
nes, de actores 0 grupos. Se logro en gran medi-
da porque se sabia como hacerlo. Muchos' de
estos contactos se establecieron a nivel nacional
a través de viajes especificos y concretos para
conocer la calidad y los requisitos de las practi-
cas propuestas.

6.- Respecto a la representacion federal que ' .
opera en el Distrito federal a través del INBA

o del CNCA directamente, de ella se obtuvieron

muchas de las mejores exposiciones de autores

mexicanos de renombre y trayectoria. La lista e
grande y esta desglosada en los apendlces de este
trabajo. Entre cllos estin Saturnino : Herran
Francisco Corza, Francisco Toledo, a Genera-
cion de Ruptura, Vicente Rojo,’ 1do Villa.
gran, por sélo mencionar, algunos

Pataky era muy habxl para obl

':'“‘ in lhano DL)HIUI“‘
““todo con el cambio de sexemo porque ‘se’tuvie-
‘ron que regresar con la cmrcga y.Su fegistro por

er_provecho de .
la federacion, del cual tenia apoyo via' el INBA,
el INAH o ¢l CNCA dlreclamcmc Ejemplos de

sc elo’

parte de las instituciones (aqui_estan, no se per-
di6 nada). La transicion por ¢l cambio no siguié
una continuidad en las politicas y el deterioro del
Museo se vio venir hasta el grado de desaparccer

'en el régimen del Lic. Pardo.

7 -La pamc:paclon de ngregndos culturales .y
cuerpos consulares representantes de gobiernos
internacionales han dado la oponumdad a-las
colonias de-italianos, ﬁ'anceses, japoneses o su-
damericanos, de ser pane los pubhcm del Cecut,
a‘través de practicas: como’ La Torre:Eiffel, ‘el
Festival del Japon, la’ develacion de la escultura
de Cristobal Colon reahzada por, Gunllermo Cas-
tafio o la mas.mﬁ ex de El Oro’ de Co- .
lombla.

8.- Las relaciones con los. goblernos del Estado

< “deé Baja Cahforma y del mumclplo han tenido

‘niveles‘de’ goblerno asaron a “estar regldos por
cel, Partido, Accién Nacnona

a50_pionero” en la
lstona solitica contemporanea del pais, mismo
que:ya sc ha'repetido en mas detres Estados y
n'una abultada canndad de mumctplos

“Un muestra de su pamc:pncmn ha su)o la repe-f

uda presencm de los ‘alcaldes de: Tuuana en’la
inauguracién  de exposiciones, en las reuniones

-del: COPLADEM; -y en la’ copamclpaclon de

eventos magnos como INSITE 94. También han

‘estado presentes la Alcaldesa’de San Dleg,o y.el
: dxrector de Asumos Culturale de:la ‘Ciudad de

n9




los Anuelcs Su prcsenma lu vahdo para atesti-’

guar la_instauracién- de proyectos como_ el ‘de

Ciudades Herinanas o programas de lnlcrcnmblo e

con anlslas [ msmucmnes bxnacmnlaes

Como gran cantidad de acuvndqdcs culluralé.s se
realizan bajo distintos modelos de copatrocinio
el Departamento de Cultura de los’.i]
130. ¥ 140. Ayuntamientos, asi como el In
de Cultura del Gobierno: del Estado,- han’ sido

gestores de muchas visitas y de muchas prac icas -

culturales en ¢l Centro.

= EL SECTOR EDUCATIVO '

Las Instituciones Educauvas conl‘orman otro de o
. los publicos especializados del Centro; con una-

fuerte participacion.en’ todos los sentidos.: La

poblacion de las escuelas desde el nivel preesco-
lar hasta ¢l bachilferato, constituyen uno de los -
publicos mayoritarios en ¢! Centro, debido a que

estudiantes "y maestros son el objetiva al que
estan dirigidas las practicas culturales del Pro-
yrama de Promocion Escolar.”

Adin cuando el scctor educativo esta enclavado
en una dependencia gubernamental como es la
Secretaria de Educacién Pablica, la anali
aparte porque presenta particularidades especia-
les. Por un lado, cubre un margen de actores-
practicas cuhiurales muy amplio, por lo que:ha
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quedado configurado como el subcampo cultural -
de Educacion. Por otro lado, porque la creacion
de pitblicos en este subcampo cultural es una de

las tareas ‘prioritarias que ¢l Centro Cubtural Ti-~
juana se trazé desde.sus inicios. Es, quiza d
todos los objetivos, el que mas frutos ha recof
do, pues ha incidido en poblacién que a'lo largo
de sus 12 anos de vida ya se cuenta por miles.

Los niiios que al inicio, de acuwdades de Prom '- :

significa que_han (emdo  oport mdad de acercar-
se a la-cultura locai y: naclonal ‘a tmves de un
proceso de’ educacn ex raescola vmculado

“¢on una de Ias mas ;,randcs lnsmuc:om.s dc pro-:

ocnon vdll‘us n de la cultura del No eslc

Zen mﬁmtas ocasmne

“La muyor pane de mﬂos de Tuuana en edad es-
“colar han tenido acceso al Programa de Promo-
cion Escolar y se han vuelto comunicadores re-
petidores de las accnoncs cfectuadas en el Centro

_ Cultural “Tijuana, motivo por. el cual el publico

general de.casa, es decir, los padres, tutores y
familiares de los nifios, cuando no han sido testi-
gos directos de las practicas, han sido informa- -

-dos sobre las mismas, por lo que ya ticnen un

punto de contacto con la institucion, el cual pue-
de tener todos los tonos de apreciacion habidos y
por haber.

2.- No solo los estudiantes son el publico desti-
natario de practicas efectuadas en el Cecut; nu-
merosas: reuniones de trabajo de las secciones
locales”y estatales del Sindicato Nacional de
Trabajadores de la Educacion (SNTE) tienen

< lugar en la institucion.

-3.-7Asimismo, las autoridades de la SEBS-

ISEP han asistido al Centro para celebrar acuer-

- dos, ceremonias, actos académicos y otras acli-
_ vidades mas, como la reunion de la Subdireccion

Académica con las Escuelas de Danza o la Reu-
nion de Trabajadores Sociales del Sector de
Educacion Especial.

4.- Los cuerpos oficiales del Magisterio son
publico deliberadamente asiduo a reunirse en el
Centro; también lo son las autoridades y directi-
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vos de las asociaciones académicas y universita-
rias. Se dan cita aqui lo mismo maestros ¢ inves-
tigadores del: Colegio de la Frontera Norte que
de la Sociedad de Historia de Tijuana, de la So-

ciedad Mexicana de Geografia ¢ Historia o del

Seminario de Cultura Mexicana Seccion Tijuana.

5.- Las unmiversidades como publico también
han elegido al centro para visitar sus distintas
pricticas, especialmente en lo que se reficre a
milsica, teatro, conferencias y, recientemente,
cine-video. Pcro como actores culturales, las
Escuelas de Arquitectura y de Disefio de la Uni-
versidad Iberoamericana y del Instituto Tecno-
logico de Tijuana, han creado una parte de his-
toria con la realizacion de sus respectivas Sema-
na de Arquitectura y Semana del Diseiio, en las
que se muestran fos trabajos sobresalientes de
cada una de las generaciones de egresados.

Muchos ant sobre el comportamiento
del piblico educativo pudieron ser conocidos y
probados por la Universidad Autonoma 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 publi-
cos que han exigido la instauracion de nuevas
fuentes de promocion y difusion de la cultura. .

La extension académica de la UABC dio al Ce

cut una serie de muestras de lo que ya se habia ;-
hecho no sélo en [a localidad de Tijuana o'en el:
Estado -en el cual es una institucion muy rcpula- :

da y con ptblicos también muy abiertos y concre

tos- sino en la region- noroeste,. antes” de-su

constitucion, Notablemente, el Cecut’nace, co

un concepto definido y claro ademas | ;de _contar :
con la amplia experiencia de sus dlrccnvos, lo,

que influye mucho para: convertirlo enel cenlro R

de la promocién cultural por e\cclcncm en puco :

tiempo.

Varios de los actores quie de una u otra manera

pugnaron por-la creacién de una institucion co-
mo la del Cecut, fucron pane ‘de 1quc|los que
pugnaron por la construccion’de Ta Escucla de
Humanidades dc la Umversndad lo mismo que la

creacion del lnsmulo dc (.ullura de Bﬂj'l Call- L
I‘ormd en la década dé los 80"

6 La 'participadén dehpubllcos educanvos m- !

vDanz1 Glona Campobello, la Escuela d Musica

del: Noroeste.” el’,Instituto "Andrés” Soler. dei la
ANDA}1a Casd’ de la Cultura de’ Tijuana, o: ¢l .-
Centrode” Seguridad Soc1a1 pam el Blenestar' ;
Famllmr del IMSS :

El intercambio de pubhcos educalnos no qucda"
en el terreno local o estatal, Este.tiene una pro-
yeccion que se ha podido adherir: a. actividades
binacionales con instituciones del ‘Condado’de "
San Diego, particularmente en las practicas de-
nominadas “Ven apintar... con nosotros”, los
Encuentros Binacionales de Nifios en los Festiva-" .
les’ Internacionales dela Raza, o el iniercambio:
escolar TJ-SD entre nuestro Centro y cl Reuben'
H. Fleet Space Theater.

7.- La internacionalidad del Centro en los aspec-

“tos educativos ha permitido la'visita'en 1989, de

todos los miembros pertenecientes al Consor-

*cio  Internacional- de -Teatros del 'Espacio

Imax-Omnimax - Culturales - (Megapantalla)
En su_reunion anual.de prxmavera se dieron cita’
en ¢l Cecut para elevar sus propuestas de pro-

: ,ducclon de pclxculas documentales y para anali-
,':’zar los° mecanismos de promocion de los distin-
‘105 centros y plazas en que se ubican.

El subcampo culxural cducativo envuel\c xoda

*- 'una serie de practicas entre las que, como carac- .
- teristica particular, los mentores aunque son pri-

mordialmente actores, siempre presentan el flan-
co compuesto, el del estudiante. Et mundo parti-=
cular educativo instala los roles segtn el nivel'y .~
grado escolar al- que se pertenece, permmendof

* mover los pitblicos de acuerdo al interés que la ‘- .. -

prictica cultural despierte. Todos los’ maeslros o
estan en el otro lado de'la moneda como cspec- :
tador, como publxco o



Esta movilidad de roles ha sido una constante

que se ha buscado explotar al maximo, pues es -

del conocimiento generalizado entre los. media-
dores de promocion escolar del Cecut, que los
profesores -en casi todos sus niveles- son uno de
los mejores canales de promocion directa, por su
posibilidad repetidora y magnificadora de la co-
municacidn que con ellos se establece:

La ventaja en este renglon descansa en que a los
cducadores se les ha considerado siempre para la
proposicion, seleccion y evaluacion de casi todas
-que no todas- las practicas culturales desarrolla-
das en et Centro, por lo menos para las del Pro-
grama de Promuocion Escolar,

Es indiscutible que para este esquema Gltimo y
para aquellos proyecios dirigidos a los publicos
estudiantiles, “los maestros surgen como legiti-
madores, ya que su aprobacion de una proposi-
cion es de peso. Esto se aplica sobre todo en las
universidades y escuelas superiores, donde la
competencia en una materia especial es recono-

“ 2

cida™.

El mejor pablico, se dice con frecuencia, serd
siempre el de los estudiantes y el de los nifios,
pues ellos sicmpre aprenden conforme van reci-
biendo ese caudal de conocimiento Esta premisa
ha sido manecjada en multiples ocasiones con
acierto, a veces hasta ¢l cansancio. Sin embrago,
aunque surte efecto en la mayoria de las veces,
también estan aquelios casos en los que la con-
ciencia, el apego a ciertas experiencias previas y
el sentido comin indica que el evento en cues-
tion puede no solo no ser satisfactorio v alenta-
dor, sino resultar un verdadero fiasco. Casos
como ¢ste se han reportado también entre los
pitblicos del Cecut, especialmente hacia los tlti-
mos periodos administrativos. No todo puede ser
de color de rosa.

= LOS MEDIOS
COMUNICACION

12 Marston, Jhon E., Relaciones Pablicas Modersas,

Meéxico, MeCiraw Hill, 1981, pagna 30,

MASIVOS DE

“Los medios de comunicacion de gran alcance
son publicos especificos de la institucion debido

a que entran dircctamente en contacto con ella

con ¢l objeto de satisfacer sus necesidades parti-
culares, que en este caso son de naturaleza in-
formativa... s constituyen cn instituciones per se
v mediatizan la comunicacion de la institucion
con sus publicos generales, puesto que a través
de ellos se comunica tanto con sus pablicos es-
pecificos como con sus piiblicos generales.” 1

La participacién de los medios de comunicacion
con el Centro Cultural Tijuana ha tenido etapas
mas o menos acordes con su desarrolio, mismas
que han cambiado conforme han cambiado sus
politicas en la administracién,

1.- La prensa es uno de los medios que en for-
ma definitiva ha acompafiado la vida de la orga-
nizacion desde el inicio hasta la actualidad. Ha
tenido un papel relevante, debido a que fa politi-
ca en [a que se establecia la preponderancia del
concepto “cultural” por sobre todo lo demis,
obligaba a establecer relaciones muy restringidas
con eslaciones de radio y practicamente nulas
con la televisian, dejando a periédicos y revistas
el privilegio de cobertura de los actos efectuados
en su seno, por fo menos durante sus primeros
seis afios.

La relacion con la prensa al principio fue formal,
Quiza exageradamente formal, La consigna era
mantener una linea de comunicacion institucional
que presentara dc manera seria y estrictamente
formativa, el cimulo de informacion que se ver-
tia en las publicaciones y que reportaban’ las
practicas 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 tradicion periodistica
de mucho mayor arraigo.

El suministro de.informacion’a la prensa sobre

‘los acontecimientos presentados adolecia de un
- formato que en’el terreno- profesional del perio-

Y Auriel, Maria I.u;'.m. '()yc,cil.. ﬁﬁginu 319
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dismo se consideran una “probadita” de datos o la insercion dcﬁprens«x antes ‘dé ‘cada prucnca’
“informiacion basica™, la cual no permite ahondar.. - cul(ur.-.l a prescntar. :
o mostrar indicios. mayores sobre los atributos - -
que poseen los actores o sobré los beneficios de‘
presenciar “tal o cual pracnca cultural

El proceso de claboracnon y emrq,a de boletines -
de prensa sc sujetaba’a una serie de’revisioncs
burocraticas que en ocasiones volvian anacronico
su despacho y, por ‘ende, su publlcncmn Debia
ser revisado por el dxreclor antes’ de salir de la:
institucion, -pero - antes pnsabn por “el “escritorio
del gerente, del subdlrector, del otro subdnreclor
y, por ultimo,’:por: la: Gercnc: ;
Publicas, cncaq,ada de’su envno No ‘obstante lo

anterior, se rascaba por:varios lados para info
mar lo suf‘ ciente y crcar el m(eres enlre los'pe

n. ma)ores posrbnhdades de” generar el
‘el deseo y la accion de visitar al Centro -
umphr una satlsfacclon propxa Se apoyd a- .

nuevas formas de trabajo rompicndo’ 'ese herme.
tismo y formnlldad y. dlnyendose personalmem

“La Iabor de los medios i lmpresos se comporto de:-

El salto en el proceso implicé romper el circulo’
. manera’ congruente. con la politica del director,’

vicioso impuesto por Relacmnes Publlcas con |

somera o insuficiente, sino negaba con hanta fre-"
cuencia los boletos de conesia correspondxentcs
ia |

pa
en los med:os, ya que la‘funcion no lucratlva de
1 promoclon y d:fusxon culturales asn lo cxxgm

ultimo, entre paréntesis, ha ‘constituido una
gularidad que no ha cambiado’ substanc:almente
debido al cardcter personal de la G cn
que ha perdurado a lo Iarg,o dé todas las adm
traciones. 7.

A’ pesar. de ello snempre hubo presnones por;

parte de las areas administrativas Y de ventas de
: los “medios para la compra de. inserciones...El

compromiso del Centro con los medios hizo que
el blecimiento de medidas' para insertar su”.
informacion se hiciera de manera cordial, canali:
zindolo a través de la cartelera |nsmucmnal -Se

Los periodistas de la cultura se; empczaron a
acostumbrar a un mayor acceso a Ia informacion;

de tal manera que su relacion s empezo abrira " utilizd ‘espacio en la mayoria de los dlanos pu-
la Gerencia' de- Comunicacian,: donde. obtemanv’ "+ diéndose hacer a través de convenios de’int

datos frescos y directos’ ncompnﬂados ‘de imagen -~ _-cambio, con lo que se facilitaba el ritmo de traba-"
fo!ograﬁca demro de un uempo oponuno para jo sin acarrear desvios de. recursos econormcos*

S por este concepto
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La subdireccion de Promocion ided un convenio

con el periddico El Mexicano, al quc se le ofre- -~

cian boletos de descuento para sus trabajadores
a cambio de anotar los créditos def medio como

coproductor_ o copalrocmador. De ahi se obtu- *
vieron planas completas”en los’ Festivales del .
Niflo, en obras de factura mayor 'y en cventos *°

mtemacwnales entre otros.

El avance logrado con la prensa, como varias de
las acciones relativas la relacion con los ptiblicos
de Cecut, tuvieron un descalabro enorme cuando
el cambio de politicas en la administracién intro-
dujo la compra de publicidad en los medios y
sustituyé  algunos canales de promocion por
olros menos costosos.

La creatividad desplegada para conservar el aire
institucional en los espacios periodisticos se
transformé con mucho al introducir un mayor

nimero de medias planas, robapfanas, cintillas y -

planas completas, claboradas bajo ¢l amparo_de

la compra de espacio y no del intercambio, del

regalo o el beneficio del apoyo interinstitucional.

Se traté de volver a dirigir ¢l proceso via la su- -
pervnslon de los subdirectores, pero ésto con el :

tiempo también quedé eliminado. So6lo excepcio
nalmente la informacion debia pasar por algunas
otras manos. La relacion con los pcriodistai se
distancio tanto en ¢l drea de comunicacion com

de la Direccion General, que tuvo que )ugar con.

otras reglas, las que se imponen cuando se. des
pliegan otras polmcas y otros crltenos sobre el
concepto de promocion.

Aun cuando los lazos cstaban echndos aaten
cion al material de apoyo a la prensa se descundo
perdiéndose o agotindose los archivos ‘que se

fueron generando en el penodo cnlado en Ia Ge-.

rencia de Comunicacion.

Fue notorio quc aunque se pncto convcmo con el ‘
periédico Diario 29 de El Nacional, la cercania y

el apoyo que se tenia con El Mexicano y otros
medios se desvanecid. Despuds desaparecio el

7 i ‘de mantener r

- que trabajan;

» para la prom cion ct I
- cidad: de>audiencia ;
‘ﬁ lector; y .una efectividad comparable con la tele-

vision, por. T2 pos:blhdad de dirigir los mensajes a

Diario 29 y.el Cccul se quedo al amparo de sus
posibilidades econdmicas para ‘'sostener. su publi-
cidad . permanente. - Los uempos camblaron para

‘ el Cecul

2 2,-' La radio, un publlco almdo a Ia msmucnon

ha'tenido una relacion similar a la prensa. Para
transmitir spots sobre los eventos que necesita-
ban de este tipo de recurso, se utilizodurante
largo tiempo la voz de un solo locutor, I cual no
permitia una identificacion adecuada del tipo'de
préctica por cf estilo pccuhar del mlsmo

El cambio en este medio con la propucsta ‘de la i
Gerencia de Comunicacion, abrid ponumdad a v
mas de 10 locutores cuya’ colaboracnon vanabn ’

rmal delai institucion.

En ‘ocasiones specmles se uuhzo més dc una
voz: Lo mis 0'sucedié_cuando cambié la admi-
nisiracion; la cual ‘afortunadamente conservé esta
idea, a ‘razon’del incremento paulatino en los
costos de tiempo en las estaciones y de los hono-
rarios de los locutores :

rabajadores de la radio son un pubhco muy.
ventajoso para el Cecut, ya que. muchos ‘de sus
colaboradores-apoyan los” eventos por medios:
directos y, en lo posible, a través del medio en el

La ‘radio posee ‘una margen de con(' fanza co-
mo med:ador emre “la’instituciony sus piblicos
en general Es uno de’ los‘canales mas efectivos
‘pues tiene una capa-
amplia ‘que. ¢l publico

pliblicos” amphos y .todavia mas especializados,

""‘con una probabnlldad enorme de ser escuchados.
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Ademas de la efectividad, su costo no es nada
comparable con ¢l que ticnen los spots de televi-
sidn, mientras que si puede competir con las in-
serciones en prensa, la cual, desafortunadamente,
no es leida por un gran porcentaje del piblico
general, no solo de! campo cultural sino de los
demas campos de actividad social.

3.- La television, el medio de comunicacién con
mayor reverberancia y cfectividad comprobada
en todos los terrenos de la publicidad, no ha sido
un recurso muy utitizado por ¢l Cecut, y si, en
cambio, ha constituido un publico que lo ha per-
seguido durante largos periodos de su historia.

Comeo al inicio la politica imperante determind
que no se compraria espacio televisivo por nin-
glin motivo, a nmenos que se tratara de un evento
en suma extraordinario, ¢l manejo de la promo-
cidn institucional y de algunas practicas cultura-
les en television, siempre se hizo a través de la
utilizacion de tiempos oficiales.

No es dificil advertir la contrariedad que esta
politica significo a los directivos del Cecut,
cuando cs sabido por todos aquellos que mane-
jan ticmpos oficiales en los medios electronicos,
el tortuoso y desgastanie proceso de postular,
acordar, informar y hacer cumplir los requeri-
micntos establecidos por la Secretaria de Gober-
nacion para su aplicacion, cuando se enfrentan a
los encargados del medio que los deben cjecutar
conforme a la norma.

Afortunadamente, se¢ mantuvieron buenas rela-
ciones con los medios existentes en la localidad
mientras el animo fo permitio y las demandas
cran satisfechas.

Siempre, al igual que la radio v la prensa, se re-
cibieron presiones para la compra de tiempo en
television, pero la administracion iniciadora im-
puso la politica con firmeza, aprovechando el
perfil que la instilucion tenia, y apoyindose por
otros canales de promocion mas ad hoc con las
manifestaciones culturales.

La relacion se volvid tirante cuando, en alguna
ocasion se llegd a comprar algunos spots al Ca-
nal 12 de Televisa, para promocionar una practi-
ca internacional (Tango Argentino) para la cual
excepcionalmente si habia presupuesto. La utili-
zacion del medio dio perfectos resultados y el
objetivo de la promocion se cumplié. Pero c
problema aparecio cuando el Canal 33 de otra
compaiiia se quejé amargamente de la decision,
expresando que ¢ra un acto de traicion a su poli-
tica de promocion a las instituciones y personali-
dades locales (la cual ya incluia mas de siete
afios, mientras que el Canal de Televisa impulsa-
ba mas lo nacional y lo acontecido en California,
Estados Unidos). Por un largo tiempo se descui-
do la cobertura def Cecut por parte de ese canal
masivo de comunicacion.

Entre las verdades o mentiras que se mancjan
respecto al punto anterior, lo cierto ¢s que los
medios son competencia y ¢l mercado cuitural no
es tan grande como para que ambos no puedan
cubrir ¢l total de las practicas culturales del cam-
po en cstudio. La trayectoria de ambos medios
ha mostrado un desconocimiento y un particular
desdén hacia la cultura caracteristicos de la tefe-
vision comercial. El caso no es exclusivo del
Ceeut, sino que se premea en todos los enclaves
¢ instituciones del arte y de la cultura.

Atn cuando ese problema se limo entonces por
parte del subdirector de promocion, ¢l cual sos-
tenia un buen margen de respetabilidad con las
agentes locales, problemas similares se deiaron
venir cuando el Cecut abrio su presupuesto hacia
espacios en los medios de comunicacion

La disputa entre los dos medios perdura, lo que
le ha traido ¢n varias ocasiones problemas al
Cecut, el 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 television significan un
egreso tal que una institucion como el Cecut no
puede en la mayoria de los casos pagar. Pero
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aunque'asi fuera, el desembolso por.una seric de

spots conSliluyc una suma comparable a-la que
se ‘eroga por.tres o cuatro priicticas’ interesantes
y de acceso tibre al pubhco ;

El presupuesto que el Cecut asigna a gastos para
medios es muy alta. Una sangria como ¢sta re-
presenta un revés a la institucion, sobre todo
cuando vemos que muchas practicas culturaies se
han llevado a cabo con presupuestos bajos, y han
reportado un éxito rotundo, tanto en recupera-
cidn econdémica como en asistencia de ptiblico.

Quiza en lo futuro se ponga mayor atencion al
usufructo de tiempos oficiales y a fa administra-
cion mis razonada de estos canales. Sin embar-
go, es dificil imaginarlo, sobre todo porque el
esquema comercial ya se ha impuesto a la insti-
tucion, por la institucion misma. De ahi, sera
muy dificil sustraer de su idea de ganancia a los
medios para colaborar en otro csquema con el
Centro. En este caso, ef Cecut perdid.

= LOS PROVEEDORES

El publico conformado por los proveedores del
Centro Cultural Tijuana redne a un grupo muy
amplio y bastante heterogénco de individuos y
entidades, debido a las multiples necesidades que
se deben satisfacer en la realizacion de las activi-
dades que en €l se flevan a cabo.

Los insumos se enumeran desde aquéllos de or-
den alimenticio, elecirénico, doméstico, indus-
trial, para {a construccion, educativo, publicita-
rio, hasta aquelios que toda olicina tipica necesi-
ta.

I.- Entre {os proveedores mas comunes se citan
los de las compahias distribuidoras de articulos
de papeleria, en la que casi todos los productos
que ahi se comercializan son necesarios,  tanto
aquélios para el funcionamiento de oficina, para
uso didactico, para el disefio grifico y arquitec-
tonico, como los necesario para la informatica.

"-afos, debido a la i

-/ Los proveedores de equipo y servicio. de
computo se han utilizado més en los Gltimos
pl acion de
mas avanzados para el manejo estadistico y con-
1able, el disefio, el boletaje y la captura de infor-
macién acumulable en distintos depariamentos
del Centro.

3.- Otros de fos insumos que son de gran utilidad .
para el mantenimiento de las instalaciones pro-
vienen de casi todas las tlapalerias y ferreterias,
de las cuales se ocupan infinidad de productos
para jardineria, plomeria, electricidad, etc., de
pequefio v gran tamafio.

4.- La construccion de escenografias, instalacio-
nes y proyectos museograficos requiere de una
serie de productos especializados que también es
atendida por empresas tijuanenses como sandie-
guinas, dependiendo de fo sofisticado que sea ef
articulo en cuestion. L.as madereras, las casas de
iluminacion, las detallistas de decoracion, las
muebleras, las casas mayoristas de tefas, las dis-
tribuidoras de articulos para el hogar, etc., son
una parte de este sector de proveedores

No solo para la construccion de escenografias e
instalaciones se requiere de las empresas citadas.
Han habido y hiay necesidades mayores de articu-
los para la construccion que van desde costales
de cemento hasta camiones de arena y asfalto,
desde alfombras y telones kilométricos hasta
cristales tamafio jumbo, articulos todos que son
aportados por la comunidad comercial de la pla-
za en que se ubica el Cecut.

5.- Son proveedores importantisimos para el
Cine Planetario las casas extranjeras de produc-
tos claborados, maguinas y sistemas de proyec-
cién audiovisual provenientes de Canada, Esta-
dos Unidos Francia y otras naciones, lo mismo
que los insumos de electronica para sonido e
iluminacion de la Sata de Espectacuios.

6.- Pero no s6lo en el drea de productos'y bienes
materiales es fuerte la participacion de proveedo-

res; el sector de servicios es igualmente grande. .-
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Abarca tanto empresas de limpieza empresarial e
industrial, como contratistas para la construccion

y remodelacion de exteriores e interiores; rentis- .
tas de:equipo de sonido e iluminacion lo mismo .

que imiento y asistencia a la mar-

quesina’y a’los sistemas de computo mstalados,

enlai mslltumon

7.- Todos los oficios” conocidos llcgan a tener
necesidad ‘de contratacién cuando -algin evento
extraordmano o especial requiere de.mayor ni-

mero de éstos o de un servidor en particular para -

poder- ser’ sausf‘echo, ‘desde el “carpintero”y- el
atbafiil hasta el mesero o el rotulista

8.- Los servicios_especializados qiie se_requicren "

para apoyar las’ produccnones (eatrales y.dancisti-

cas, de_concierto. o_de.exposicion,. de difusién :
Centro_ Cultural, sea-por.
su peculiaridad,’ su gran magnitud, o su demanda

literaria, elccter

de- satisfaccion - inmediata; abarcan  a’ locutores,

traductores; operadorcs técnicos ‘de audio y vi- -

deo, - publicistas,’ distribuidores ‘de 'mensajeria,
repartidores de promocion, redactores' y. correc-
tores, ‘maquillistas y peinadores, iluminadores y
apoyos de tramoya, tapiceros y ebanistas artisti-
cos, fotdgrafos, entre otros mas.

9.- Los medios de comunicacion son, ademis de
un pablico especializado, proveedores de servi- -

cio en estrecho contacto con el Cecut. Su labor
contribuye a difitndir el trabajo del Centro hacia

la comunidad externa, pero también tiene una.

vineulacion muy fuerte hacia el pablico interno
dela or&,amzacron

10.- Dentro de los proveedores de una empresa
como el:Centro Cultural se suele sefialar a los
-acreedores obligatorios con los que hay forzo-
samente una relacion de pagos, entre los que se
citan la Comision Federal de Electricidad, la
Comision de-Aguas del Ayuntamiento, la Secre-
tana de Hnuenda y Creédito Publico, las distintas

pend s del Ay ) relacionadas con
el giro cultural y de especticulos, la Asociacion
Nacional de Actores, etcétera,

R R Olros de los provecdorcs sin los’ cuales no
existiria la ofcrta pnncnpal del: Cecut:es el que.’ i
; correspondc al) !,I'CMIO de los amslas Este sector

gm(egran a la prog,ramuclon del Centro.’ El caric-

ter de nsumo s mucho mas’ complejo, mas ecla-

“borado, mas complcto que los demas e involucra

muchos otros - proveedores.. La dinamica de .
cc 6n de los artistas los coloca en un terreno en
| cual son actores, proveedores piiblico externo
y'externo al mismo tiempo. Mientras por un fado

“son los actores de un concierto, toman café con

os empleados .y platican”sus anécdotas, - estan
pr en una pr ion de libro o entregan

> un cassette solicitado por el Cecut para musu.ah-
- zar otro espectaculo :

Exnsten Cientos de ﬁrmas dc casas y personas que
han otorgado alglin servicio al Cecut, Muchas de
ellas manejan con orgullo el hecho de poder ser-

.vir a una institucion tan grande y.tan importante

cual los onvierte en un pu-
blico fa\'orecedor e xma;,en exu.ma que d
pubhco g,eneral ncne de ell ;

Desafnnunndamente, hay un’ niimero’ nuy eleva-
dode. proveedores que no-comparten la misma
postura:’. El- motivo: pnnmpal ‘expresado por la”

v mayona -ha’sido ‘el pago atrasado ‘de la’ factura- .-

cion, ‘en penodos que exceden no solo el cum-

plimiento dentro de’la norma, sino “incluso dcl, ki
" sentido comiin de oportunidad.

El burocransmo administrativo interno ¥y cl retras .
50 en la atencion y en la aplicacion de pagos del
Cecut ha alejado a muchos proveedores, los’
cuales, a pesar de la importancia 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 ningin contrato mas con él, antes de com-
prometer [a funcionalidad v la sana c1rculacuon dc'
su negocio 0 empresa. :

Los razonamientos externados por dichos pro--:
veedores van desde la falta del pago en las con-
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du::ones pactadas:moratona umlnleral lnjUSlIr -

politico’ panista;” t 1umc|pal como “estatal
desde hace.6 aftos, a_(_,ravado ‘esta’ snuaclon en
el Cecut, si s¢ considera ‘que,és 3
Fedr.racxon, cuya exlracuon en su filiacion priis-
la-gubemamemal prescnta ‘una’ manera. relativa-
mente. distinta de :wirar, - sconocery; acercarse ¥
promovcr la cultura

Alin cuando pidiera pensarse que la’ transparen-
cia en el manejo del presupuesto de! Cecut fuera

irretutable; la expericncia de los proveedores en -

su relacion directa con éste impone una finca de
division que dificilmente puede ser borrada de la
mente de todos esos acreedores; los cuales, una

vez desvinculados comercial de la msutu-'_
cidn, seguiran siendo una parte lmponanle enla
marifestacion dc opinién pub a. alrededor de.

clla,

Lo cuestionable del asimto no"es tanto’cf que a

toda institucion le. puede_ suceder este npo de’
desvarios, sino justamente que sea la mis impor-’
tante institucion de cultura del noroeste de Mé- -
xico a laque le pasan tan seguido y tan tupido, .

como lo expresan los acreedores.

EI Cecut guarda una mala imagen, la cual no se
ha intentado resarcir ni estimular frente a vigjos y
nuevos proveedores. La mala imagen descansa
no sélo en la Subdirecion de Administracion y las
areas afectadas de ésta, sino en la institucion
misma, completa, que se vuelve blanco parcial de
las inconformidades expresadas ante el publico
general y que llega a tener contacto con la insti-
tucion.

“Las rcz,las que proponen fos tedricos de las Re-
" laciones. Publicas para una buena comunicacion
““con el piblico proveedor, certeras y contunden-
2 tes, han sido una formula poco aplicada por la
-~ ‘administracion del Cecut en muchisimas ocasio-

nes.” Por sus pasillos han circulado decenas de
acreedores insatisfechos que han multiplicado su
experiencia negativa hacia otros publicos, pues
han perdido la confianza y el sentido de respon-
sabilidad y respeto que la organizacion 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, ef cual se extiende a este sector de pl:lbli-’ g
cos externos como al conjunto de publlcos mter- f
nos de que hemos hablado arriba;

Los reclamos para el cumphmlenlo de obligacio-
nes_ccondmico-financieras del Centro. han; sido™
llevadas hacia la opinion publica por. dlf‘eremes

" medios, dcjando un lastre muy debatido y poco

defendido ‘al mismo nivel de la’ oplmon pitblica.
Liego a mencionarse un embargo que la institu-.
cién’ nunca supo aclarar en el tonio y, medida ne-
cesarios para reintegrarse ln' buena-imagen ‘que’.
en el pasado logro forjarse. El afio de 1993 y

1994 fueron de desaire general ante fa supuesta
; mcapamdad del Centro para enfrentar sus com-
" promisos.. Si los. motivos para que se diera este

fendmeno - provinieron *de. origenes . politicos,

~“nunca quedo suficientemente claro para el grueso
"*'de la comunidad asidua a las practicas culturales
del Centro. .

Algunos tratadistas consideran a los proveedores

como un tipo de publico interno o mixto, debido
a su contacto tan directo y constante con los
empleados y directivos de la organizacién. Por
esta razon arguyen que las politicas de comuni-
cacion interna deben expresarse cn 1os mismos
términos que aquéllas referidas a los publicos
externos més inmediatos. Sélo avisos de cambio
de fechas de pago a proveedores, o volantes
explicativos sobre algin procedimiento nuevo o
renovado (entregados obviamente a los que po-
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nen sus. pies l‘renu_ a la Gcrenun du Rccursosv
expresion mayor quc la~

Financicros),. 'son
Subdlrecmon tiende R 5enerar

La polmca de compras sanas (compra a PI'CCIO
justo, confi denclalldad conhanza reciproca poli-
ticas de. comunicacion, imparcialidad ante la
competencia) .no -ha sido el. mérito mayor del
Centro, sino su"talon de Aquiles, al igual que el
trabajo de relaciones publicas para con la gran
mayoria de segmentos de piblicos tocados en
este capitulo. Como se menciond anteriormente,
no todo pucde ser color de rosa, y algo que pre-
senta una cara demasiado gris, es justamente esta
fraccion de los ptiblicos del Centro Cullural Ti-
juana.

Conviene anotar que la dindmica de consumo de
practicas culiurales tiene otro aspecto que consi-
derar: la forma en que las decisiones de los me-
diadores afectan a dicho consunio, en un pano-
rama en donde el comportamiento de los actores
y de los publicos muestran variaciones tanto de
origen como de destino.

4-  LAS DECISIONES
POLITICAS, SU EFECTO
SOBRE EL PUBLICO

La mayor parte de los hechos, de las practicas
sociales y culturales de nuestro entorno, estan
sustentadas en decisiones que provienen, por lo
general, de los gustos, las orientaciones y con-
vicciones de quienes detentan cl poder politico y
administrativo, en sus distintos niveles: federal y
regional, externo ¢ interno.

En el Cecut, las practicas han sido propuestas y
decididas tanto por actores como mediadores
diversos. que le han impreso, desde cualquu.ra
dptica que se le vea, un grano de aportacion par-
ticular dentro de una orienlacioén general hetero-

“asienta y mmo I uL,ar hacc ya 13 aiios.

gcncﬂ y multxplc como lo sl pla7a en Ia que se’

’ Dcsde el dld en que se maug_,u 4. el Cecul -csl :
.mas, desde que se encontraba en construccion
“ha recibido impresiones por centenas’sobre”su

presencia 'y justificacion en la ciudad,’ ObjellVOS.\”
funciones, presupuestos,” situacion pnwlcyada
estructura fisica. Todos esos xemas aunque sue-
ne increible, han estado en"boca. de" piblicos
igualmente numerosos que han sido testigos por
lo menos de alguna de las practicas de su variada
oferta.

No todos han tenido un discurso formal, o han
estado en ¢! primer lugar de la prensa local o
regional. Pero si ha habido inmsmerables casos
en los que Ja inclusion de sus practicas en los
medios de comunicacion y en los comentarios de
la opinion publica generalizada, han dado moti-
vos de polémica y discusion abierta cntre los
diferentes publicos.

Ser motivo de polémica le ha costado la atrac-
cién y captacion de nuevos publicos o piblicos
distintos al Cecut, los cuales, muchas veces por
morbo y otras por simpatia, se han informado o
expresado sus opiniones para estar “al dia” de lo
que acontece en “‘fa cultura™.

No se puede negar la importancia que el Centro
reviste para la comunidad en general -y en espe-
cial en la aristico-cuitural-, quienes han dado
respuestas leales o airadas, de acuerdo al com-
portamiento y contenido de la oferta. En térmi-
nos generales, el Cecut, tanto por su trascen-
dencia historica, por su dimension arquitectonica
y su potencial presupuesto para encarar retos de
indole diversa, se¢ ha constituido en el “centro™
principal de actividad cultural dentro del campo
cultural tijuanense. Si, pero no hay que olvidar
que no es el tnico.

La respuesta publica en Tijuana se manifiesia al
mismo tiempo en que se expresa la orientacion
de sus pricticas. Muchas de ellas no se fundaron
en la oferta misma, sino en la rebelion ante el
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tipo de oferta, unas \eces por pre_;uncms Y otrns
por conviccion. !

La conducm dLI consumxdor dc los productos” <
a° rulsle .
todas las \ananlcs lmaynadas .y..existentes en

culturales en el Ccntro Cultural” Tijus

otras metropolis en las que se citan grupos cultu-
rales y ptblicos tan diversos como los citados
anteriormente. -

El principal - vector que nos puede decir algo
acerca de la evolucién del piblico general en
torno al Cecut podria resumirse perentoriamente
en estas palabras de Leobardo Saravia, importan-
te joven escritor tijuanense: “En sus inicios, ¢l
Cecut oscildo entre dos impulsos: la vocacion
turistica y la cultural. Prevalecié la segunda sin
renunciar enteramente la primera. El gran espa-
cio gradualmente fue Henando sus foros y rinco-
nes de rumores, presencias y actividades.” ™

En ese praceso de adaptacion del gran publico a
una institucion que se dirige a amplios sectores
del mismo, tales sectores se van alternando para
atestiguar una practica, a veces ajena, a veces
totalmente desconocida o, en ocasiones, entera-
mente predilecta. La diversidad de opiniones y la
aceptacion-rechazo de las mismas son el reflejo
de la interaccion de distintas formas de expresion
y apreciacion cultural manifiesta en los piblicos
mismos, formados, como anteriormente he expli-
cado, en el seno de sus propios medios y con la
tradicion o influencia que su origen ‘en alguna
parte de México’ les otorga

“Durante su primera década, el Cecut ha sido
lugar propicio para las artes, pasarela de la cultu-
ra regional y nacional... objetivo sin tregua de
fotografos locales y forasteros nexo con la
ofenta cultural fraguada en el centro del pais v
tnica instancia negociadora y concertadora de
relieve. Actualmente.. es cada vez mas visitado
por los tijuanenses y por el turismo interno... La
comunidad cultural lo hizo suyo desde un prin-

" Festunomo de Saravia Quiroz, Leohardo, en Seccrén
Testumantios del Labro del Centro Cultural Tijuang, Aé-
xico, CECUT-C 1994, pagina 125.

'cnplo nsxsnendo a cnnlerencnas y concxenos Irc-

cuentando el café 'y la fibreria; tomando partc en

. reuniones, cocteles y festivales, curioseando las
muesxras plast:cas cjerciendo el lugar”:

» 15

Para los artistas, - especial ‘grupo de actores-

publico, el Cecut ha ayudado a que sus creacio-
nes, sus expresiones pudieran tener un recepticu-
lo promotor con un nivel nunca antes conocido.
Los intentos anteriores en la promocion no lle-
gaban a los niveles que ef Cecut ha logrado con-
cebir. Por ello, los piblicos, al igual que la po-
blacion de Ja ciudad, han crecido considerable-
mente, permitiendo convivir a muchos de ellos
en varias de las multiples practicas que ¢l Centro
alberya.

En las politicas iniciales (que fueron las que le
dieron forma y sustancia) se buscaba predomi-
nantemente difundir al intedor de la plaza la
culwura nacional y universal sin prejuicios, que s¢
mostrara lo que se muestra alla, ofreciéndole al
gran publico -¢l incognito, el que incluye a secto-
res y clases distintas- la oportunidad de ver lo
que tal vez ni yendo al Distrito Federal o a la
zond donde surgen las practicas para el consumo, -
podna apreciar. La oportunidad del tiempo y del-
espacio estaban aqui, en su propla c:udad :

E! acceso a la cultura umvcrsal implicaba: lracr 5
también practicas de carcter internacional,a la
altura de festivales mlemacnonales yide’recifitos
como el Palacio de Bellas Artes o ¢l Teatro de la
Ciudad.

Habia que ganarse a'la-gente. Se planteaba el
trabajo de construir un’ piblico: educandolo-al™"
mismo tiempo que tener el apoyo de los emplea-
dos dentro de un mismo objetivo: contaminarse
positivamente.

La primera administracion jalaba especticulos
nacionales y de 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

S Jdewy. pagna 129.
120




otros centros de. promocion de Ja federacion.
Esto lleva tiempo, y el proceso no ibaa ser.in-

mediato, sino acorde con el correr de sus proplasg

posibilidades artisticas.

Asimismo,” se pcnSé desde el principio que el
Cecut seria escuela y centro de promocion de la
cultura, basado mas o menos en la experiencia -
del Centro Cultural Ollin Yoliztli del:sur de la*
ciudad de Meéxico. El problema estriba ‘en”que;

nunca se construyeron las instalaciones de lo que

seria la escuela, y quedo Gnicamente la infracs-"

tructura para la promocion. De esta manera, re- -
sultaba muy dificil conciliar intereses de muchos

actores y representantes de instituciones.' La no ™
escucla 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 politica se mantuvo -y gracias a ‘ello-logré™
grandes frutos- en tratar de consolidar,al Centro .-

como promotor yenlo futuro.,amplmrlo a-es

: cuela oa lo que (uvnera que ser: Habla que dar a ;

" La promocién ¢ enfocé a promover y difundir la’

“imagen de’ México al. extran]ero que pasea por
* /Tijuana como’ al wsname del interior de la Re-
-“publica. No obstante, Ta parte fundamental abar-
caba al 80% de la poblacion visitante que estaba
(estd) constituida por tijuanenses propios o
. adoptives,

La insistencia en como la promocion incidiria en
el publico que se estaba creando o rescatando
(en los casos de piblicos con experiencias pre-
vias en alguna otra ciudad), reflejaba la apertura
vy disponibilidad a generar grandes expectativas y
concurrencia de visitantes. Al principio nunca se
dijo no que la danza contemporanea no iba a
funcionar y e! teatro de vanguardia no traeria
gente ni alma a la Sala. Al contrario, se insistia
informando al piblico sobre las bondades de los

productos por todos los medios, fa gente sc fue

. ‘acostumbrando y después ya d:.mandaba lo que
- habia probado ) B

2 Desafonunadamcnle eso fue camblando con _las
“admi rilslracnones postenon.s de’tal ‘manera que
“hoy,’ una’ fraccnon nada despreciable. del puhhco'
’:'gcneral se conforma con la simplicidad de Taurus

do’ Brasil .y de’las obras- frivolas del teatro co-" -

“’mercial. ramplon det Distrito, Federal,"y no res- “
},ponde igual ante *practicas . de igual o menor. -
;cosloemcompardble calidad.. : s

Lac acton de publxcos no proviene de fa slmple .
oper cion de promocion de un evento o de varias

““acciones publicitarias ‘a través de la radio y la
“television.. Se logra con 1a concatenacion de tac-
“ticas,’ estrategias y procesos especificos de pro-
“.“mocion, los cuales requieren unirse para lograr el ©

proceso global, desde estimular la demanda pri--

_maria, - fomentar la cooperacion, desarrollar-ia:

competitividad y reforzar la_selectividad - de las’
practicas culturales, en una escala: de m.mpul”

amplia y duradera. El tiempo ya ha corndo, yen’

el Cecut ya se registran las tendencnas en la par-

-ticipacion del pablico asnslente, mlsmas que se
.- citan a continuacion. o

CULTURA PARA LAVELI Fl‘
‘_Y LOS OTROS" s

I.a clasificacion de pablicos mostrada al principio
abre una puerta a la comprension de éstos v el
potencial que representa trabajar sobre ellos fa
labor promocional. De su observacion se pueden
inferir muchos datos sobre qué tipo de practicas
recibe mas gente que otras. No obstante, las
apariencias engafian: obras teatrales o dancisticas
de gran calidad han reportado grandes pérdidas y
sala semivacia. Por el contrario, algunas practi-
cas que se planificaron y se dudaba que pudieran
tener un mediano éxito de taquilla, se convirtie-
ron en la excepcion.




Encuestas reallzndas por la Gcr«.ncm dc Promo- -

cion y Comercializacion reporan vanauonu en
el comportamiento del pubhco que visita-al Cen-
tro, las cuales, al: paso_de los aiios, manlicnen
algunas constantes;’: Una vez: se- les  pregunté’
chacia ‘qué - porcentaje mayor -de -pablicoesta
oricntado el Cccut". y* la; respuesta - inmediata-
mente se. abrio con - una’ palabra dlferemc Es
diferente para cada cspaclo

mayoria pertenece a estratos medios y - bajos.
Este es ¢l gran piblico del Centro, el quele re-
porta ademas la posibilidad de’ser autofinancia

ble. La entrada-al Planetario representa uno de:.
sus atractivos tipicos, tanto para el publico tijua*";
nense como para el que visita la ciudad, sea tanto -

del interior de la Repiblica como del piblico
mexiconorteamericano y residente en California.

La novedad implicita en la experiencia de ver una’
pelicula en el Cine Planctario, es parte de las
atracciones turisticas para los forasteros, que
manejan como factor de venta lo mismo los gru-
pos de promocion como el publico por si mismo.
El pablico trag mas publico al Planetario, es
parte de la distraccion a sus huéspedes familiares
O amistosos.

Este bloque de poblacion suele aprovechar la
estancia en el Centro, 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 depanamentales y
detallistas, discotecas y librerias asi como cine
comercial) ubicada en la misma Zona del Rio,
como una parte extensiva de su salida de fin de

ana, especial dominical o de dia festi-
vo. Esto se ha comprobado e¢n varias de las en-
cuestas realizadas por la Gerencia de Promocion.

La Sala de Espectaculos, a diferencia del Plane-
tario, tiene un pablico mucho mas restringido. La
mayor parte de los asiduos al teatro pertencce a
una clase social media-alta y alta, salvo las ex-

cepciones en las que se ofrecen especticulos
“populares” para clase media baja y “populares”
para todo pablico, los cuales casi brillan por su
ausencia. Todos los ptiblicos, todos, se quejan de
los: altos " precios del. Teatro del. Cecut. Todo
mundo, los que no participan y los que participan
cen el-consumo de-los productos del teatro, lo
manifiestan; Los que no van, porque no pueden y
" quedan al margéh Los’ que si van, porque, aun-

. o U que caro, si pueden,’y éso los distingue, pero les
Para el Cinc Planetario viene la gente que.en el .
mercado se considéra familiar, donde la inmensa

pesa el desembolso

El pnncnpal factor dc dlf'erenmaclon social 'y
cultiral en el Cecut no son las exposiciones o las

k:on!’erencias sino el teatro. Este, con obra artis-
Tticao. comercml con calidad o sin ella, ¢s caro y.

or.ende, se dirige a una élite a la que lo tnico
‘que [a distingue es el dinero; “...es evidente que

. una politica de precios dictada por los imperati-

vos de la rentabilidad impide de facto a todo un
sector de la poblacion el acceso a ciertos bicnes
culturales (espectaculos,, actos diversos) y.lo
disuade de participar en cicrtas actividades de
expresion (talleres, formacion, practica). ' Hay
mucha gente a la que no le importa pagar lo que
sea, pero gran parte del pablico si hace un gran
esfuerzo para pagar el importe.

Pacos casos después del cambio en las politicas
del Centro en 1989, han reportado una distincién
en ¢l publico que busca apreciar ‘la calidad del
producto’ y que involucre un conocimiento es-
pecializado en algiin 4rea artistica. Los llenos
que los Coros y Danzas de la Marina Rusa, la
Filarménica de la Cd. de México, Tango por dos
o Joan Manuel Serrat reportan, son una muestra
de ello. Las encuestas indican que la gente esta
avida de tener espectaculos de buena calidad,
pero esta demanda proviene de gente que ya ha
establecido contacto previo con ¢l Centro o con -
otra entidad cultural similar.

Si a la gente no le late un artista porque no lo
conace, y después de la informacion que se le da
s¢ interesa, ya se tiene un gran porcentaje de

' Monlinier, Pierre_La_formaciion_de_administradires
culturales, Paris, UNESCO, Nu. 19, Doc. 28-39 i
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espacio ganado, pero lo tnico. que garamwa la " atractivos principates del Centro, tanto para los

compra de boletos, ademds. del poder: adquxsm .- “visitantes extranjeros'como para los tijuanenses. . .
vo, s ta buena comumcacmn con estos pubhcu ) Este espectro “fue umquccndo ‘ademas ‘con:el "
pudncmcs o

erorta sy maxima pmencnahdad

'Un cjemplo clasnco fue el de. l‘cmando de la Mo- T rutas en las que se oﬁ'ecta una pchcula:' c

ra en'su primera presemamon La genie. pregun:
taba quién cra y en el momento sc les informaba.
Con el inciplente”iniere decndmn ahorrar: para
juntar’ lasuma quc cubria’su’ boleto. . Entonces” .
aparecio el artista’en Snempre o Dommgo yl2 .. -ciones poslerlores
confonmdnd con lo que se. les . risticos ¥ escolare
io que lo que seles ofrecia .. .;
i se decidio a adquirir su entrada
y la prcscmac n i fue lodo un_ éxito, lamo ‘de.
pubhco com de 1aqu1lla .

Casos fonultos como éste hn habldo vanos pero
foque si no_es fortisito es el renglon de. apcnura
" a muestras dancisticas, teatrales o musicales dela:
misma aftura 2 un precio mds accesible. al pubh
co, Han sido pocos.los casos en los que. se’pr
senta algo digno a precios comodos El cjemplo
idéneo es of de la actriz Victotia Guuerrez con el
espectaculo “Donde - los ~pics “pasan- volando'
Desafortunadamente,  no - obtuvo ‘ni- la tercera -

a do pramocion en 1992 reveld que Ia baja de
'pbs turisticos se debia a la pobreza visual y en
contenido ‘que. ¢ Museo mostraba. El principal
ncho en la atencion del extranjera y el nacionat
“quie. nurica ha vigjado al sur eran las piezas ar-
queoldgicas, las cuales se perdieron. Al esta-
+’dounidense le dejo de interesar tarnbién porque

parte del teatro lieno, pues no recibis fa atencion - no habia cédulas cxphcanvas en inglds. i museo
adecuada ni por parte de la planeacion ni'de la"". no se actualizé ni siquiera en ese enfoque funda-
promocion. Muy poca’ gente se entero,'y mds  mental: la sefializacion.

poca fue la que aststm
Las Salas de Exposiciones son quizd las de

L.a justificacién que se tiene a cste problema del plblicos mas restringidos, debido a que deritro”
costo del producto es simplista Ia mayor parte de de fos patrones de consumo de ta poblacién en
" las veces:'la distancia eleva mucho los costos, general, no se ticne en una estima muy alta’el de .
que de por si ya son altos en honorarios, hospe- visitar exposiciones. Este sc limita. a. sectores-
“daje y alimentacion, los cuales no siempre son como estudiantes de discflo, arquitectura; huma-
/ para una o dos personas, sino para el técnico de nidades, intelectuales y artistas de la focalidad, lo -
“luces, de sonido, tramoyista y representante, cual no quita que el “grueso” de los visitantes no .
entre otros, Sin embargo hubo tiempos en que tenga algin contacto con ellas.
esta justificacion carccid de validez, en virtud de : -
- que los costos se abatieron gracias al contacto y La difusian de las exposiciones es ardinariamente-
-apoyo interinstitucional, a través de giras por las de corte institucional. Es mas fiterte, no obstante, s
. capitales de los estados y ¢ patrocinio de dife- la. promocion hecha por boca de mediadores” . -
. rentes instancias culturales. educativos y arlisticos en ciertas practicas que
) . ® (oda la difusion desplegada por ef Centro. Lo
- Los piblicos para el Museo han sido muy ver- mismo sucede para las Conferencias del Mes, En

satiles. ‘Al principio, éste constituyé uno de los ambos casos, la practica queda circunscrita’ a
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pubhcos especnahzados en los que la clase social

no tiene tanto ‘que; ver.: Claro estd que el factor:

de informacién y:grado de’instruccion mﬂuye

notablemente en la decision que lleva al consumo. -
de los productos culturales, por lo que es-mas:

comin ver gente de extraccion media ¥ media

alta circundando las salas con el propdsito”de’
enriquecerse visualmente o ¢l de estar prcscmc

en el coctel de inauguracion..

El interés y el gusto del pblico son tanto o mas ™ |

selectivos en exposiciones y conferencias que en
los otros eventos. Estas ultimas reportan asis-
tencia lo mismo raquiticas como descomunales.

Todo tiene que ver con el actor-expositor:y’el’

grado de conocimiento que la gente ticne de él.
Es asi que casi con ¢l mismo desplicgue de cs-
fuerzos se tiene un quorum medianamente bueno
con las charlas de Eduardo Lizalde, Margo. Su,

José Luis Martinez o Efrain Bartolomé, por po-
ner un cjemplo, mientras que se reportan llenos’
lidades como Elena Ponia- . -
towska (quicn casi llend la” Sala de- Espectdcu-
, Diego Va-

oo d

s cON per.

los), Carlos Monsivais y Maria Fé
ladéz y José. Francisco - Ruiz Masslcu, ngucl
Ledn Pomlla [ Jorsu (.lrplzo

En cuanto a Ios eventos de “promocmn social”
para el (‘ecul las variantes son inmensas. - En
ellas, como ya se menciond, fa promocion por
parte .del Cecut se reduce substancialmente al
apoyo espacial a los distintos actores culturales y
a minimas acciones de. promocion, dejando a
¢éstos buscar y. promover entre sus piblicos, lo
cual disminuye la posibilidad de respuesta -venir
0 no_venir, esa es fa cuestion- en grado sumo.
Sobre estas acciones no hay reportados estudios
mayores de encuesta o entrevista, mas que el de
la entrevista personal, el analisis estadistico, o el
andlisis de caso.

Es aqui donde cabe el cuestionamiento de si el
Centro apoya mis a las acciones que van dirigi-
das a una élite que si 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-

negando o/retrasando. cl: paso a;otros
! tan o més lmponamc que 1a de éstos
~les del Cecut_estd- en. proces

“ajuste permanente,’y esté expuesta a los vaxvenes
“en las* politicas ‘que - definen [sus: accmnes ‘Las

fasis en In penulnma admmlstramon .en la que la:
“direccion’ busco’ ecuperar, sus’f‘ inanzas al maxi-

mo, ya. que recibio” amenazas de embar;,o por -
pane del acrcedores ‘oficiales, dejando un punto.

8
dela’calidad y la lrayeclona de’artistas y actorcs ;
frénte'a protagonistas y “consagrados’ menores (]
ctores ™.
poco conocrdos pero con ‘una valm y trayectoria

La promocmn de los creadorcs y actores cultura- :
de desan'ollo :

mecanicas que expresan su orientacion necesitan
ser revisadas constantemente, a fin de dar cum-
plimiento cabal a los principios para los cuales
nacio.

CONCLUSION: . LA
RESPUESTA DEL PUBLICO,
PAUTA DE APRENDIZAJE

Los publicos dan la pauta, pero no siempre
muestran el camino ‘a seguir. Muchas veces es
preciso mostrar la propuesta para descubrir sus
inclinaciones, sus actitudes y despuds sus accio-
nes, y luego revisar en donde estd el leitmotiv
por el cual se dirigira a consumir cierta practica
cultural.
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Cuando st inician acuvndades cn una msmucmn.

‘Una'eva-

el camino a arar.es'un fibra'en blanc

luacién testimonial ‘autorizada sobre la _nﬂuencna
del Cecint’ sobre: el pubhco dice “Las aportacio- ./

“del Centro Cultu-

nes centrales ‘o Ia impo
ral Tguana ‘én-una. pe

ha sido-un’ ‘espaci
nifios en el campo’ amsuco y cultural; ha sido un
cspamo de’ mediacion’ confromacnon y de inte-
raccion entre fa producmon local con la nacional
e internacional, y es un espacio que permite a la
poblacién luuanense un acercamiento permanen-
te, constante 4 una oferta cultural.”'”

Dicha perspectiva es totalmente vilida; No_obs-
tante, el grado de i acercamiento no creo que lo-

gre el carac er permanente. Si conslante, mas no .

:Esto.va > con el uempo,
ya que el pubhco se acostumbra y poco a paco

per
P

demanda loqiie le gusta micniras que lo queno

le gusta lo desecha: Lo que gusta lo va ubicando
en el marco de sus inclinaciones o predilecciones,

mismas que se vuelven una necesidad que ‘para
ser- satisfecha,” requiere el estimulo de consumo,

detal o cunl producto cultural.

Pero las necemdadcs son mulllvnnadas y no to-

das tienen cabida en el Cecut. Todavia falla
tiempo y circunstancia para que ésto suceda, y
creo que provendra de.la disponibifidad y. la

apertura en las politicas para extender el benefi-.

cio, no solo de consumo'sino de ‘apoyo a“la
creacion y ¢l ejercicio de las pricticas a los acto-
res que no han podido participar, teniendo el

cardcter, la calidad, la tradicion y fuerza que le-

permita ser parte ‘de sus actores y. mediadores
incluidos, Es una cuestion de voluntad politica.”

Si Ia proporcion del publico mayoritario del Ce-.

cut fluctda erixre_ los 25 y 35 afios (sin considerar
al Programa de Promocion Escolar) ** | en la

" Valenzuela,” José Manuel, Testimonio en_Libro_del
Centro Cultural Tifuuna, O[I cit., pigina 133-

Fncuula r('nll.mla et 1994 por la Gerencia de Pro-
mocion ¥ Comercializacion

spectiva de’ larp,o plazo,-
para el desarrollo’ “cultural de la ctudad son: que”.

. escnl.x de clusc media-y medla alta,; debe conti-
- “nuarse trabajando’para acercar a los otros ‘secto-
* res: mayoritarios, como son:los: mﬁos y los ado-
- lescentes.” La justifi cacion s para accrcarlos es i
sencnlla aunque la's mayona de’éstos pueden par-
: 1

 promiocion i muestra ejcmplm
I‘del evento Ven a pintar «con

grafos de “Tijuana con los nifios de la comunidad
seneral “ en “dias conmemorativos del nifio,
tuvo’ tan” buena - acogida, que repercutié en la
- realizacién -del evento cada afio a partir de en-
+ tonees. Luego dio lugar al evento Expresion Jo-
.ven de Tijuana, teniendo como objetive acercar a
~ 1o muchachos de secundaria y preparatoria a las
artes- plasticas, teniendo excelentes resultados.
De diez escuelas que se convocaron, ocho estu-
vieron presentes ¥ dos no por cuestiones de llu-
via. La gente se acercaba o pasaba por ahi y pre-
guntaba de qué se trataba al descubrir ¢! jibilo
participativo de los adolescentes. Algunos desde
su automévil pitaban el claxon en sefial de apro-
bacion y apoyo

El caracter novedoso de una practica positiva, de
convivencia familiar, acerca a la gente 2 ia cuitu-
ra'y a la mejor apreciacion de ésta. Por ahi va el
asunto de qué apoyar con mayor ahinco y qué
no. Los eventos de caracter sociocultural, entre
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los muchos que se llevan a cabo én cl (cnlro de
tener una mayor: auog,lda o:ser, lmpulsados mas :
por la institiicion cobrarian una’ relevancia supe-
rior, obteniendo’ resttltados ‘de’. publlco (como
parece ser la’| polmca actual)’ e camldadcs espec-
aculares ;

La cscasa pamcxpamon de las cultums mdq,enas
o de extraccion popular urbana o rural, tanto
locales como fuerefias, también revela esa ten-
dencia generalizada en el pais a la segregacion o
falta de apoyo.a las manifestaciones culturales
“menores”, cono se tiende a encasillarlas. Afor-
tunadamente, y siguiendo el impulso de su matriz
cn el Distrito Federal, la Unidad Regional de la
Direccion General de Culturas Populares en Ti-
juana, empez6 a partir de 1993 a vincular mayo-
res pricticas y reforzar la presencia de este tipo
de actores y agentes que antes s¢ movian con
dificultad o en total incrcia en el Centro Culturaf
Tijuana. El aprendizaje no sicmpre viene de la
evaluacion propia, sino de la observacion y la
supervision externa.

Cuando las propuestas no provienen de las Sub-
direcciones o Gerentes, o del personal mismo, es
el actor cultural ef que la realiza. Pero hay mu-
chos casos en los que este tltimo no lo propone
por falta de una atencion adecuada, por no tener
el vehiculo de acceso o el contacto preestableci-
do para ofrecerlo, porque existe un prejuicio de
ambos lados hacia el rechazo o la falta de com-
prension mutua, En estos casos, la responsabili-
dad recae principalmente en la institucion, pues
justamente es parte de sus objetivos el escuchar y
facilitar los canales de expresion como de pro-
mocion, atender tanto la creacion como la difu-
sion de ésta.

El comportamiento del publico es moldeable y
puede cambiar. Esta labor de moldeo y acopla-
miento también le toca a la organizacion desa-
rrollar. En la actualidad tiene esa y otra meta-
reto mas: recuperar el publico que aprendio a
degustar practicas de buena calidad a precios
justos y que hoy dia todavia solicita, en sustitu-
cion de muchas otras de caracter comercial, con

su’correspondiente dosi

: lraba)adore en

: ; qunladoms que’ posi

de b_nnélida'd y ramplo-

nda ablcna es la‘de xtender Ios bene-

ficios dela’ Promocnon Escolaria os " publicos -
ro_esquema similar que supere ",
e descucnto para las'ma-"";
te I _participacion de:.
piblicos sosla)ados hasla “ahora; como todos.
aquellos que no tiene una’ pertenencia formal“a.

el alcance de la arj

un gremio, 0'a un sector de poblacion vinculado
directamente con ‘la’cultura’,

El renglon econdémico tiene una injerencia muy -

fuerte en el consumo desequilibrado de practicas
culturales en Baja California, en Tijuana y en'el
propio Cecut. .“En toda ciudad hay porciones y

espacios usados sdlo por ciertas clases sociales;”

la propia distribucion geografica de la poblacion
asi lo puede mostrar. Su ‘uso’ distingue y marca
limites bien precisos a las distintas clases socia-
les; adems posibilita la construccion y operacion
cotidiana de categorias como lo prohibido / lo
permitido, lo comodo / lo incomodo, lo informal
/1o serio, lo divertido / [o aburrido, lo amplio/ lo
estrecho, lo cotidiano / lo politico: " en fin, el

fo.

Las diferencias, tanto- de clase como culturales : S
estan a la vista, el Centro, como motor. y promo-
tor de Ia cultura necesita responder a los actores

de todos esos sectores y cortientes,’ La PObIﬂClOn
lo manifiesta de muchas maneras, ‘pero_pocas.de

cllas tienen respuesta..Esc es el problema que;
hay que-atacar y_del cunl hay todavna mas quei

aprender.

" Gonzdlez. Jorge 4., Mdy culturas, Ensayos sobre regs
ldaddes plurales, Mexico, CNCA, 1994, pagina 90
BT

‘buen g,usto claramemc scparado del ‘mal gus-
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CAPITULOV

LA MERCADOTEC-
NIA APLICADA A
LA. PROMOCION
CULTURAL

El presente capitulo esta dedicado a revisar algu-
nos conceptos bésicos que intervienen en todo
proceso de promocion cultural, pero que muchas

veces no son considerados en su dimension co-

rrecta. Se trata, para empezar, de la mercado-
tecnia, de la cual se desglosan sus cuatro elemen-
tos principales (producto, precio, plaza y pro-
mocion} y su comportamiento en el Cecut como
institucion de servicio no lucrativa. En esa misma
linea se expone la necesidad de visualizar el ma-
nejo de las relaciones piblicas como una seccion
de stafY dentro de la empresa y cuya funcién so-
bre sus plblicos cs de vital importancia. Le sigue
en cl analisis, el manejo conceptuai de la publici-
dad y sus funciones para instituciones de tipo

cultural, en la que se busca cuestionar el uso in- ..

discriminado y la tendencia mercantilista de los
medios masivos en su trato con las instituciones
no lucrativas. Despucs se trata de exaltar la im-
portancia que representa la wtilizacion de las
ventas personales y de la promocion de ventas en
los programas de promocion, tanto en el terreno

“de la téenica como de la estrategia misma, yi que,
“son los que permiten lleyar a los publicos en

tiempos en que la austeridad arrecia. Més adelan-
tc se discute fa probabilidad de elaborar una
mezcla promocional mas adecuada a las necesi-
dades de la promocién cultural, en la que se pre-
sentan propuestas para incrementar los piblicos
v los ingresos. Finalmente, se expone la necesi-
dad de abrir al analisis el funcionamiento de la
mercadolecnia interna a partir de un diagndstico
de comunicacion, para exaltar fos cambios que
generen una vision de los empleados como parte
de la promocidn, no solo de la institucion.

1.- LA MERCADOTECNIA EN
LAS INSTITUCIONES DE
SERVICIOS NO LUCRATIVAS

La necesidad de abundar y precisar en las cate-
gorizaciones que en el terreno de fa comunica-
cidn guardan fos campos teoricos de Jas Relacio-
nes Piblicas, de fa Mercadotecnia, de la Publici-
dad y la Promocion de Ventas, no surge de un
capricho o idea distocada , sino de la intencion
de ubicar la participacion de cada uno de ellos en
el fendmeno de fa Promocion Cultural.

Entendida por muciios como la nodriza que al-

berga e involucra las areas de estudio de todos

los demas, la mereadotecnin (marketing) se -
define como: “‘un proceso social y administrativo .~
por medio del cual individuos y grupos obtierien .
{o que necesitan y desean al crear e mlercambrar -
productos y vatores por otros." L

La palabra intercambio, es la esencia_ de la mer=,
cadotecria, }a base por la cual toda’ orgamzacnon -

rcqunere estructurar sus actividades para fograr: -
su mision y sus objetivos dc manera eficaz, a tra-
vés de estrategias preparadas para cumplir con la

SV Katler, Philip y trmstrong, (Gory. Eundgmentzy_de Meriogsronts

“Zaed, Mévicu. Prentice Hall Iy

1991, Trad, Ciuilfe

Cuensss mes, piging 3.




satisfaccion de las necesidades de si mismas y de

sus clientes-consumidores.

“La mercadotecnia es un sistema total de activi-
dades de negocios disefiado para’ planear, [fjar
precios, promacionar v distribuir productos que
satisfacen necesidades a mercados objetivo para
lograr las metas organizacionales.”

Cada organizacion establece desde el inicio sus
metas, codigos propios y formas de ¢jecutar to-

. ¢acnon Stanton, Flzel y Walker rcsumen ‘clara-

" como las ‘Ins unlro P produclo precm pl.ml) -

PI’OI’Y\OC!OI]

“La descripcion de estas variables: sirve para po--

der ubicar 1a importancia que cada una‘de ellas .-

tiene por separado. Su conocumlento su mancjo‘ :
estratégico y su desarrollo varia'en cada organ

das estas acciones, muchas veces sin un esq
claro, sino como una suma de acciones adminis-
trativas que se van hilando de acuerdo al cum-
plimiento de ciertas necesidades, Otras tanias, lo
hace en el entendido de que cada area de la or-
ganizacion cumple fiel sus obligacione
pero sin considerarse dentro de un todo que per-
sigue un fin tltimo, en ef cual todas las dreas son
importantes y necesarias.

El proceso de la mercadotecnia se aplica princi-
palmente en las empresas productoras de bienes
materiales o seérvicios cuyo fin primero y dltimo ;-
es ja obtencion de ganancias. No obstante, las -
instituciones cuya meta requiere de 1a obtencion -

de recursos para sostencr y. mantener su infraes-
tructura y desarrollo, y que no buscan un fin lu-

crativo, fo utilizan también, aunque con diferen-"

cias substanciales en el manejo de Ios elemenlos
que abarca dlcho proccso

Todo proceso de mcrcndotecnla se apllcn a las
empresas -sean éstas del caracter'y la forma que
sean- a partir de lo que se denomina la mezeln
de mercadotecnia (marketing mix}, misma que
consiste._en “un conjunto de variables controla-
bles que la empresa amalgama para provocar la
respuesta deseada en el mercado meta. Esta for-
mada por todo aquello que puede hacer la em-
presa para influir sobre la demanda de su produc-
to. Las muy diversus posibilidades pueden reu-
nirse en cuatro grupos de variables conocidas

= Stanton, Witliam: Fzel, ichael V- Walker, Bruce,
Lundamentos_de Muarketing, 0. Fdd., México, McGraw
Hill, 1992, piigina 6.

“mediarios de markc.tmb, en pamcular los mayo-

ristas'y los detallistas; son en gran parte un factor

"de ambiente . no controlable, "el “ejecutivo’ ticne
.bastante libertad al trabajar con ellos. La respon-:

sabilidad dé la administracién es 1) seleccionar y
administrar los canales comerciales a través de
los cuales los productos Hegaran al mercado ade-
cuado en el momento correcto'y 2) desarrollar
un sistema de distribucion” para’ el mancjo y - .
transporte - fisico "de los produclos a través de::
estos canales.
Promocion (Comunicacion)- La ‘admi ;
necesita informar.y persuadir al mercado con re- ..
lacion a los productos dc Ia compnma La pubh

YKotler y Armstrang, Op,cit.. piiting
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cidad, la venta personal, la promocion de ventas
yla propa[,anda son las’ pnnctpales actividades
promoclonales

No voy, aqun a dcsarrollar todas las caracteristi-
cas que presentan las cuatro variables ni las drcas
que involucran; pues-eso corresponderia a otro
tipo de estudio, mucho mas amplio, pero si las
tomaremos en cuenta para comprender !a impor-
tancia y la incidencia. que_ticnen sobre nuestro
objeto de’ esludxo. Importa._ cons:derarlos como

pensables” en la pl ion de eslrategxas,

donde la que si compete al analisis en primer or- .

den cs la dltima P, la dela promocnon

Las vanables son consnderadas con mayor alen-,

cién en empresas o instituciones productoras’d
bienes materiales. Tambi¢n se aplican a las em
presas de scrvicios, aunque con algunas varian-
tes. En el caso de empresas no lucranvas en la
cuales casi sxemprc s trata de'un Scl‘VlCIo o pro
ducto i le materi ¢ hablando,’ Ia apli
cacion de Ias cuatro P’s no tiene-el_mismo’ us

por distintas razones como; desconocimicnto’ en’

su forma de aplicacion, indiferencia, prejuicios de
enfoque y vision “no comercial” de la” empresa,
entre otros; aunque la frecuencia de casos en los
que si se utiliza muestra una tendencia a crecer.

Aun cuando a muchas instituciones de corte so-
cial o cultural les incomoda utilizar los términos
de mercadoteenia o de publicidad, por conside-
rarlos fucra de sus objetivos o alcances, tomarlos
en cuenta en la organizacion se vuelve fundamen-
tal, ya que son parte de las exigencias que el
medio ambiente les impone para sobrevivir y pa-
ra lograr un desarrollo creciente y constante.

Toda organizacion no lucrativa, tiene necesida-
des similares a las lucrativas para darse a cono-
cer, para mostrar a sus puiblicos los servicios que
ofrece y los beneficios de éstos frente a otras
instituciones que podrian catalogarse como com-
petitivas,

* Stanton, tzel v Walker, Op.cat., pagina 14

Tales necesidades implican la utilizacion de mé-
todos y técnicas gencradas por esta disciplina, y
que son validas para todo tipo de organizacién,
especialmente si ¢sta va dirigida por una linea de
filosofia en la que predomina el concepto de
mercadotecnia social, misino que se supone es ¢l
que debe (o deberia) regir a las organizaciones
no lucrativas por naturaleza.

La mercadotecnia social -una dc fas filosofias
de administracion de mercadotecnia- “cuestiona
a la compaiiia en el sentido de si siente, sirve y
satisface las necesidades individuales, y siempre
hace lo mejor para los consumidares y la socie-
dada largovplazo.‘f s

 Dicho cuesuonamlemo no se tienc en cuenta -
“por lo menos no es la constante- en infinidad de

instituciones no lucrativas como los hospitales de
benefi icencia,” ‘asociaciones asistenciales como

08, asilos o centros de salud, ni tampoco
én las de los ambitos cultural o recreacional pi-

: bhcas. La mayoria de los programadores de ac-

ciones de estas organizaciones desconocen la vi-

sion del mercaddlogo o investigador, del publi-

cista o del comunicologo en todas sus facetas.

De hecho tienden a despreciar al interior de sus

estructuras la existencia siquiera dec un personal

de *“ventas” o representantes de “relaciones pa-

blicas” con caracter de vendedor, por no encajar.
con la “politica”™ u “‘orientacion™ de la institu-
cion.

En lo que mds 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
donaciones o aportaciones en especie o efectivo)
y a los “clientes”(consumidores- beneficiarios)
para lograr de ellos la utilizacion del servicio que
ofrecen. Sin embargo, varias investigaciones han
comprabado que los avances promocionales en
las organizaciones se han logrado por la combi-
nacion programada de acciones en sus distintos
departamentos o gerencias, sin haberlas conside-

3 Kotler v Arimsirong, Op.cit., pagina 15
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rado dentro de un plan mercadotécnico, pero si
como parte de una administracion programatica
cuyos objetivos logrados signifiquen’ resultados
optimos en la satisfaccion del cliente o consumi-
dor.

A estas alwras, ¥ de acuerdo a los datos aporta-
dos, nuestra institucion responde a las siguientes
caracteristicas: es un organismo descentralizado
del Estado, del cual recibe una participacion
econdmica menor de aproximadamente un tercio
del total (subsidio) ® para su’ sostenimiento,
También obliene para su funcionamiento una
participacion de dos tercios en promedio por
page de servicios diversos que efectiian los dife-
rentes publicos.

El Cecut estd registrado ante la Secretaria de
Hacienda y - Crédito- Publico como : Compafiia
Opgradora del. Centro Cultural y Turistico de
Tijuana, S.A. de C, V., sin embargo, sus objetivos
“no lucrativos™ definidos en las politicas (ver
capitulo 2) estan estipulados en su acta constitu-
tiva desde su creacion.

Visto de esta manera, el Cecut muestra un doble
perfil. ¢l de institucion privada lucrativa de es-
pectdculos y el de institucion social “federal” de
apoyo desinteresado y general a la cultura. El
primero o hace interesarse casi exclusivamente
en publicos pudientes y bien ubicados mientras
que ¢l segundo obliga a la institucion a mantener
una linca que busque implantar el maximo es-
fuerzo por llegar a pablicos de todos los estratos
de la sociedad.

Justamente en ese doble perfil -ambiguo en mal-
tiples ocasiones- es en el que navegan las politi-
cas, las decisiones, las cstrategias, la percepcion
de los publicos y los resultados de la promocion

" % La nomina del personal del (ecut esté avegurada por
el suhsidio que olorga la federacion, aunque posee un
alto dijicit de solvencia para lox trabajadores porgue
con ¢l sostienen un muy hajo poder adquisitvn, porgue
su nivel e muy: infersor en relaciin a la plaza con el mas
alto costo de vida del pais v purgue tene una ofera muy
bafa de prestaciones, tanto econtmica coma en especic.

realizada por la institucion. De ello se derivan las
implicaciones a la utilizacion de los medios pro-
mocionales en la forma como se explico en el
capitulo anterior.

El trazo inicial del profesiograma y las politicas
definieron muy claramente la orientacion dei
Centro, como una empresa especializada en la
promocion de la cultura, Sus caracteristicas son
apropiadas desde el origen. Su visién y estructu-
ra reflejan el lineamiento a un concepto de mer-
cadotecnia equivalente a una gran empresa pro- .
ductora de bienes materiales, pero sus politicas
describen una serie extensiva e intensiva de acti-
vidades, con una postura no lucrativa, que plan- .
tea el uso de todos los conceptos descritos arri- """
ba. cad :

Sin ‘embargo, la operacion de sus’acciones’ no -
siempre han corrido con la suerte de eniazar to-
dos los puntos cifrados en la mezcla mercado-
técnica, 'debido a numerosos factores a lo_largo
del tiempo. Entre ellos estan, por sélo mencionar
algunos, los siguientes: a) no todos los gerentes
de Promocion han sido expertos en el drea, lo
que implica la pérdida de coordinacién y de
energias del grupo principal de promocién en-
caminadas al cumplimiento de las metas; b) la
Gerencia de Comunicacidn ha tenido grandes al-
tibajos y falta de continuidad en su trabajo v de-
sarrollo interno; ¢) la Gerencia de Servicios Edu-
cativos tuvo un periodo descendente muy sensi-
ble que afectd su productividad y biisqueda de
calidad, permiticndo la intromisién de otros fac-
tores en la seleccion de oferta que la empobrecie-
ron; d) hubo una presencia muy fuerte de Ia
Subdireccion de Planeacion que destaco el énfa--
sis es aspectos promocionales con un marcado
acento mercantilista y pobre en calidad; ¢) la
Subdireccion de Administracion ha provocado la .
discontinuidad y pérdida de metas y logros por
falta de adecuacion a los objetivos y por falta de
tacto en el trato a sus diversos piiblicos, etcétera. .

Muchas acciones de la empresa que no estan
planeadas dentro de un esquema mercadotécnico
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se esfuman,. acarreandocon cllo la pérdida de
oportunidades de éxito constantes, -

Si bien no:todas las acciones de lal mercadotec-
nia deben ‘involucrar a toda una empresa no lu-
crativa, si:tienen-una incidencia' importante en
ella’a través del estudio y.la implantacion de es-
trategias en cada una dc sus cuatro P’s.

Sobre: la r;riinera {producto), la empresa debe

decidir qué tipos de productos ofrecerd, coma
los ira mezclando y, con el tiempo, aumentando,
parn mantener una oferta atractiva y amplia. El
Cecut ha realizado este proceso a lo largo de sus
13 afios de vida, mas la variedad no ha cubicrio a
muchos ‘sectores de poblacion. Los productos
han sido dirigidos en gran proporcion a piblicos
selectos por especialidad o por clase social, ha-
ciendo que muchos productos se impongan a
otros, de los cuales no ha habido casi participa-
cion. Un ejemplo de ello son la mayor parte de
obras de teatro comercial que estan dirigidas a la
clasc media alta y alta, ya que pueden pagar el
alto costo de las mismas, sin que haya una sola
forma de promocion para ampliar la capacidad a
otros sectores de la poblacion. De esta manera,
se ha descuidado la participacion de obras de
corte universitario o internacional, de las que
antes habla mayor oferta y se ofrecia una alta
proporcion de boletaje con descuento a estudian-
tes y maestros, una poblacion bastante numerosa
en la plaza,

Otro producto importante que tuvo arrastre ini-
cialmente fueron las Veladas de Jazz, las cuales
ticnen todo -un publico manifiesto en distintas
practicas realizadas dentro y fuera del Centro. La
competencia y la escasez de mas publico, asi co-
mo de mayor oferta y promocion especializada,
hizo que dichas veladas derivaran en Viernes de
Rock Clasico en el Restaurante Jardin. Estas es-
tan abiertas a todo publico, y han reportado una
constancia inusitada del mismo, pero no se ha
buscado suficientemente aumentarlo o diversifi-
carlo.

Hay productos como ¢l espectaculo de los Vola-
dores de Papantla que no cuestan al piblico,’y s
realizan durante la primavera y el -verano en ho-" -
rario vespertino. En éste se realizan folletos en
inglés pura los extranjeros que visitan el Centro’
durante |a épaca de vacaciones especialmente, Se -
lleva a cabo con una inversion menor (por: los
bajos honorarios que se le pagan a los actores),
que le reporta al Centro la atraccion 'dc'pﬁb[ico :
general que viene a verlos o pasa por el lugar.

La segunda P (precio) estéd estrechamente refa-
cionada con el tipo de productos que sc selec-
cionan o son copatrocinados por el Centro. La
mayoria de aquéllos que son propios, tienen un
costo variable de acuerdo a la practica de que s¢
trate; resuitan del esfuerzo de-inversion a que
esta obligado a dirigirse la institucion, y su costo
va en proporcidn a la cantidad de publico esta-
blecido como minimo para lograr ¢! punto de
cquilibrio en la inversion,

En las obras de teatro, como se mencionaba, los
costos en los Ultimos aiios han corrido ¢n el or-
den de los N$70.00 en promedio. Los espectacu-
los de danza, canto o teatro “de categoria ma-
yor” han ascendido hasta los NS$I20.00 o
N$160.00, como es ¢l caso de [a presentacion de
Paloma San Basilio, la Orquesta Sinfonica Na-
cional, Joan Manuel Serrat o las Estrellas de la
Opera de Kiev.

Ultimamente se han abaratado los precios para
los conciertos de musica clisica, gracias al cs-
fuerzo de la Orquesta de Baja California por
abrir muchas ofertas, aunque la realidad ha mos-
trado una respuesta poco atractiva en varias

" "Cuando hay wna finalidad lucrativa, of admintsirador
cultural  hu dificre en nada del admaistrador de cral-
quier olra empresa comercial n cnando el praductn
enltural sea noble’. se es de todos madns prestatario de
servicios, se hinea wna clientefa, se venden productos, se
et samelido a las leves del mercado, a la competencia,
vaolu cahe asumir fos riesgos caledados en vistas de un
heneficro®. Moul L LPierre La formacion de_adminis-
yadures_culturales, Paris, UNENCO 19, Doc. 28-29,
pagina 43.
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ocasiones, al grado de que se han tenido que
suspender funciones por falta de quorum.

LLos costos del Cine Planetario también han subi-
do mas agil y ripidamente 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
pelicula por NS14.00 0 $16.00 por funcion. La
ventaja en esta oferta es que en cfla si hay des-
cuento permanente del 50% para uifios, estudian-
tes y maestros, por lo que puede considerarse
como popular. No obstante, el consumo de este
tipo de practica por el sector familiar se establece
casi religiosamente como sabatina, dominguera o
para dias festivos. La otra opcion que abarca un

namero de publico muy alto es a través de las |

visitas de Promocion Escolar por los alumnos de
las escuelas, en las que los paquetes reducen el
costn del boleto por nifio, y a él se agrega alguna
otra actividad de referencia como exposiciones,
obra de teatro o danza o concierto Esta es a
formula que si va de acuerdo con una politica de
creacion de pablicos numerosos y de todos los
sectores de la comunidad tijuanense,

Las exposiciones no implican pago por butaca,
como tampoco las conferencias, encuentros o fo-
ros organizados por el Centro o sus actores. Se
tiene una asistencia general promedio baja, si se
toman en cuenta la cantidad de ofertas que se
presentan anualmente. Como en todo el pais,
existe en los gustos de la poblacion una orienta-
cion baja al consumo de este tipo de practicas,
no tanto por desinterés. sino por insuficienci en
la cantidad y la calidad de la promocion. No
obstante, algo que si ha tenido una respuesta
mayor, han sido los “festivales” populares gratui-
tos de los domingos, en los que se presentan
grupos escolares de danza folklorica, teatro y
musica, ambientando ta numerosa visita que cada
fin de semana registra el Cecut.

Una opcion en la fijacion de precios que no ha
tenido ¢l suficiente apoyo, ha sido la implanta-
cion de preventa de abonos para temporada o
cierto numero de funciones o conciertos en un

periodo éspecitico, con lo cual se podria reducir
el precio y abarcar a un nimero de pablicos ma-
yor, La estrategia de pre-boleto se planted por
parte de una empresa para que ella hiciera la
promocion y preventa calre sus agremiados. La
problematica que implica dar los boletos v des-
pués recuperar los talones cuando se les daa
gente externa al Centro no se ha podido o queri-
do resolver. Sc tratd de hacer un formato
(solicitud de boleto) para que fucra pagado en su
empresa y recogido en el Cecut, pero quedd in-
concluso. Aerocalifornia fue la empresa que lo
propuso a la DII’CCCIOH l:l expenmenlo nunca
trascendio. :

En lo relativo a la tercera. P‘(Plﬂzai'ok' distribi
cion), sus estrategias de distribucion’de los pro-

ductos culturales que ofrece mcluyen grupos ma- e ’

yoristas de San Dicgo que’transportan’
a la frontera, repartidores de volantes o pegado-
res de carteles por. volumen, asi ‘como ‘el trabajo
de Tepresentacion de los | promomres del Centro.
En realidad, por la naturaleza: de los productos
que se tienen;’ n distribuicion icasi se_reduce a
estos conceptos, El reparto’ de boletaje de pre--
venta, de carteles y ‘de volantes, estdn asociados
con la promocion, pues no-hay otra forma de
producto que se deba “lievar™ a otro destino dis-
tinto del lugar. Ni la libreria o la tienda, ni ningtin
otro departamento del Centro sale a las casas o
establecimientos preestablecidos para ser com-
prado o adquirido.

La cuarta P.(promocion) es ¢l objeto central de
nuestro estudio, y las variantes que ésta tiene se
han explicado en e} capitulo tres. Aqui cabe re-
tomar ¢l comentario de unos investigadores que
afirman que las organizaciones no lucrativas “han
usado en forma regular la publicidad, la venta
personal, la promocion de ventas.y la propagan-
da, con frecuencia en forma muy dinamica y
efectiva, para comunicarse tanto con sus contri-
buyentes como con sus clientes. Sin embargo, no -
han integrado su mezcla promocional en un pro-
grama de marketing total. De hecho, muchos
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1,rupos no Iucrzmvos crccn quc la promomon y el

areas quc la mercadolecma abarca o toca, 'y que
tienen una con i dlala con la promocmn

La Mcrcadolecma, como e niarco general de in-
vestigacion 'de - los - sistemas or[,amzacmnales

enfocado a lrabajar sobre aspectos’de’ su pro-
duccion, de sus mercados, de sus sistemas de
ventas, de sus piblicos, tiene una' amplitud
enorme y se conecta con las disciplinas especiali-
zadas de Ventas, de- Relaciones - Publicas, de:

Publicidad, de Promocion de Ventas. Esto no”

significa que tales disciplinas tengan una impor-,
tancia menor o estén supeditadas a la normativi-

dad de la primera. Por el contrario, gracias a que:”
cada una invesliga y desarrolla problemas con-:
cretos propios, es que podemos emplear sus ha-:

llazgos para adecuarlos al estudxo o_pro rama
que estemos desarrollando; :

El concepto de relacioncs pl’:blica's fue claramen-

te definido en el capitulo cuatro. Veremos ahora
su funcion en la promocion cultiral. Revisare-
mos después el inciso de la publicidad y poste-
riormente el inciso de la promocion de ventas,
también enfocadas a la promocién de la cultura.

2.- ALCANCE DE LAS RELA-
CIONES PUBLICAS EN INSTI-
TUCIONES DE CULTURA

De acuerdo con ¢l concepto de relaciones publi-
cas que se ha establecido, convengamos en que
la participacion de éstas en una empresa significa
ubicarla en niveles de alta gerencia, es decir. en
cantacto directo con la direccion de la misma,

¥ Stanton, Kizel v }iIA'cr. ()g.cil., pagina 567,

* las rdistintas <,

‘A,‘Dcs_afonunadamente, es!a asp|

:\sv estd cslablccldo en'el Cecut y asi suele ubi-
carse en'la mayoria de las empresas que utlllzan
de este recurso admi :

amplio dc lo que los pubhcos a los que se acerca- -
la Iabor;de promoc:on necesnan ‘demandany -
mamf festan, lo ‘deseable seria-que en- las institu-""

. ciones de cultura -no lucranvas y-con prcsupucs- :

< tos’ reducidos. -por. lo’ general-:-la gerencia o el -
depanamento siguieran por lo- menos:los princi--
. pios basicos  del pubhrrelacmmsta para desarro-~
7 llar sif labor cotidiana’ en pro dc Ia msmucmn

cion consmuye :
‘infinitos " caso$ ‘exactamente ‘éso:-una aspira- .
queen ‘una’proporcion’ similar nunca se

. _cumple. Repetidos casos muestran las institucio-
-nes de.cultura en que la direccion de éstas des-

% Cito, para wcjor ubicacion, los principtos aportados

; por £ Robinsan, Comunicaciin y Relaciones Miblicas,
i México, pdgina 56: “1.- 1 causa de la constante necesi-
o dad de ser un icador eficie)

el publirrelucionis-
ta debe entender el proceso de comunicacion Wlexde un
punta de vista tanto ledrico como prdciico. 2.+ causa de
su interés por cambiar lay actitudes v el comportamiento,
el publirrelacionista debe comprender el comportamien-
10 Inanano, como un cientifico de sociolugia aplicada v
del comportamiento. Ex decir. debe poseer suficientes
conacimientos de disciplinas tales como la psicologia y
la suciologia para tener un entendimiento operativo S6li-
do de los factores que afectan el comportamiento huma-
cansa de las técmeas de administracide v pla-
neacion I('!/Il(lll/(l\ para implementar un proprama e
/ [; el publirrelacioniste debe 1enar
cicrto entrenamiento adminmistrativo, particulormente e
la estructura orgamzactonal v en los elementos de caor-
dinacion y supervision de los demis. 4.- Ta (e toda ac-
cidin lomada por un publirrelacionista en heneficro de su
or in reflega lus politicas g decisiones adminis-
Irallm\, el publirrelaci debe ser un bro de la
aciin superior, sin iy 1 el tipo de organi-

Saciin. 3.~ £n vista de que toda accion tomada por un
publirrelactonista en beneficio de la organizacion con la
que esta asociado, tiene implicaciones éucas, el publirre-
lacionista debe poseer un codigo de ética v moral fuerte

¥

Y activo para guiarlo en su trabajo cotidiano. 6.- .| causa

de su necesidad de reportes de informacion para guiarle
en acciones de relaciones piblicas subsecuentes, v para
capacitarlo para demostrar la eficiencia de sus acciones,
el publirrelacionista necesita una bhase integral en los
métodos de investigacion de lay ciencios sociales
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cansa en personds’que . no sdlo:no- tienen una

formacion ‘.o - cc entos “de’ merc:
comunicacion, * istracion’o publicidad
que provienien basmamcmc 'de areas como.cl de-

recho, la economia o la contabnlldad r\hl lel‘lb'l :

el prmCIplu dc Ius walentendido

Es rcdundanlc af’ irmar que toda direccion de un

centro cultural requicre de una cabeza con habi-
lidades' de ‘administrador, pero el sentido, de’la :
administracion ‘cultural _es: muy ‘compleja como -
para conformarse con un trivialmente tipico ad-.'
ministrador de empresas debido a que’el destino -
de todas, -absolutamente todas: las-acciones de"
instituciones . culturales tienen:que ver:con“los:
diferentes ‘pablicos con'los’ que-se relaciona dia
tras dia. Para poder atender'las necesidades ‘de

esos publicos y lograr su-satisfaccion’ deseada:lo

mayormente posible, ¢s_preciso adecuar on pri-

mer lugar los objetivos a las politicas y armar el

equipo acorde con esa guia. En el Cecut, la Lum:f

ha cambiade no solamente al equipo "humano con

singular alegria, sino las politicas.y los pubhcos ’

destino de las pricticas motiva de su lrabajo

La pamctp'\cnon det drea de relacmm.s pubhcas

en la institucion se ha quedado muy. corta frente . .
al abanico de oponunxdndcs que ha u.mdo yde- -
bido atender. La enumeracién de ausencxas seria’_,

odiosa. pero baste recordar algunos de sus ren-

glones: Desatencion a los pablicos internos tanto -

en operacion por departamentos como al interior
de su propia gerencia. Desatencion y trato defi
ciente a los pablicos externos de mcdlos dc co

municacion, de proveedorcs y de cnenos g,rupos :

de actores artisticos.

No se trata de hacer escarnio de las ausencias,

pero si de la miopia de las dlstmtas ‘dirceciones’

para no conceder a la profes
en el perfil del puesta y en Ta cobertura personal
que implica. Si la experiencia es un factor vilido,
muchas veces lo'es mas 1a preparacion; la dispo-
sici(’m y 'SObrc"lOdo la. vocacién: del. publirrela-

nun credno mayor

nmg,uno dc estos “valores estan’- salvados. - Una
muestra de cllo'se encuentra en las notas que va-

sino

rios periodistas escribicron durante In segunda y

-tercera administraciones, en felacion al mal trato
"que:recibian .de esta gerencia_en particular, Ia
“cual les negaba los boletos para poder cubrir los

eventos. El ridiculo se repitio en'muchos casos, y

es Ia fecha en que ese aspecto no termina de ser
“subsanado del todo. En infinidad de casos la di-

reccion o las subdirecciones de Promocion y Pla-
_neacion 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

* atencion recibida en distintas escalas por elemen-

1os de la institucion,

De aqui surge un punto muy importante que el

Cecut necesita cuidar a partir de ello, que es la

‘credibilidad que sus piblicos depositan en él. La
- efectividad en las comunicaciones y en las cam-

paiias publicitarias dependen de su grado de
credibilidad, por lo que el publirrelacionista debe

 buscar estar alerta en mirar las conductas y

rcacciones del publico ante la emision de una
informacion, Dice Chester Burger que “hay que
anliciparse a los hechos para prever, pero des-
pugs, una vez efectuados, mirar los resultados
con ojo escéptico... Porque su experiencia le se-
fiala casos en que las campafias de relaciones
plblicas tuvieron éxitos brillantes en cuanto a
producir publlcndad pero no lograron los objeti-

“vos deseados

 El gjercicio’ de la aulocvaluacién es una condi-

Hl

cion indisp en las rel publicas. La -
delcgacmn que se dio a la gerencia para’ el mane- .-

:jo'de agenda de la Sala de Lecturas, no |mpllca :
+justificar la’ pérdida del contacto y Ia superacion ;7

‘de problemas institucionales intemos, No obst
te, la asignacion de funciones motiv el abando.
no de apoyo al rea de recursos humanos' y algu-
nas olras para evitar la sobrecarga y la dispersion” -
de las tarcas del drea de relaciones publicas. 1al

abandono abarca a la propia gerencia, misma que”
presenta un descuido muy grande en la prepara- .

' Burger, Chester, “La credibilidad: cuando surien
efecto las reluciones piblicas™, en Perspectivas_de luy
Relacivnes Liiblicas, Madrid, Rialp, 1975, pagina 326.
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cion y actualizacion. del personal de edécanes,
ademas de su capacitacion. Pero el problema no
es exclusivo de dicha gerencia, sino que se gene-
ra, como muchos de otros conflictos en el Cecut,
por la miopia de Ja Subdircccion de Administra-
cién, cuya negativa a todo cambio positivo para
la superacion del pcrsonal descansa en el mismo
ar;_,umemo de siempre, “no hay dmero por aho-
ra” 0 “‘cs muy caro, y pa'l santo qu’es”.

La organizacion tiene esas fracturas en su cjerci-
cio y desempeflo, pero ain con todo, si la Ge-
rencia de Relaciones Publicas se ha minimizado

en sus funciones, las subdirecciones y direccion

pudieran atender una premisa basica de-las R.P.:

“Hay que tener en cuenta el ritmo con que se -
mueve la opinion piblica y dar-margen a modifi-"
caciones y cambios en cualesquiera programas de
actividades. Los objelivos no deben ser demasia- -
do n;,xdos La opinion pubhca yel devemr de los :

PENETIRIERS
)

acx ientos son algo di

La posicion creativa y mediadora de las relacio-
nes pablicas en las instituciones de cultura cs ba-’ -
sica, por no decir determinante. La conexién que

ésta drea ticne con las demas éreas de actividad
se extiende al desarrollo global de la institucion.
Por ¢llo cs tan importante reconsiderar la di-
mension que las relaciones publrcas y sus agentes
deben poseer y mancjar:

Los publirrclacionistas no son los que realizan
cocteles y ruedas de prensa Gnicamente; hay mu-
chas otras formas de intervenir en la organiza-
cion, sus posibilidades no tienen limites. A mane-
ra de ¢jemplo, una buena nota de fa mediacién
que se hace con ¢l control de la Sala de Lecturas
y de las practicas de Promocion Social, es la de
que se nicga rotundamente la participacion de
reuniones de corte partidista, situacion que ha si-
do criticada por fa misma gente. Se han pedido
reuniones ahi o cn el teatro para la CTM o algu-
na otra organizacion politica, y se han tenido que

" Bernays, Fdward 1. Lo st dondo fecutive de negocios
debe saher sobre Reluctones Pibiticas, en Perspecivay

de las Relactones Pithlicas, Madrid, Rialp, 1975, pigina
203,

negar. Eso, se argumenta, le rcstimyt. su’pasicion
ncutml y abierta al espacio, el cual es plural pcm
“no tendencioso”, .

Muchos publicos se manifiestan ante las institu- .

ciones culturales, pero.éstas® muy. pocas veces
conocen con profundidad las necesidades o ten- .
dencias’de cllos.” Se”manejan por; comodxdad 0
por premura casi siempre -0.al menos muy: fre-

lcs

chha suuacmn bcnera que se desplcnen las di-

" visiones en fos. gustos,’y enlonces, los comenta-
" rios surgen: “Deberian traer mis. obras como las
- de’Gabriela: Rivero (Carrusel) para:los nifios y
“dejarde traer porquerias como las del Caballo

Rojas: o Pompin™.  Otro "cjemplo versa -asi: .
“Taurus do Brasit es lo 0nico mas o menos bara-

'to que hay en ‘el Cecut, con él nos dlvcmmos sa-
" namente, lo demas no lo podemos pagar™, el cual
tiene_su correspondiente opuesto “A ese cstafa-

dor.ya deberian haberlo corrido det Centro, nada
mas lo desprestigia”, y uno mas sobre el mismo
evento: “Siempre es lo mismo, yo ya vine ¢! afic
pasado y no cambio nada, es pura faramulla, s¢
burlan todos de todos los que estan hipnotizados
y-el sefior mientras tanto se hace rico con ¢so,
vine por acompadiar a mi novio y mi cufiada, pe-
ro me harté”, *

Hay otros casos en los que abundan comentatios
abiertos de publico diverse, como aquella mu-
chacha que dice: “Ultimamente han puesto cosas
bien curadas, como las veladas del rock los vier-
nes. Mi mamé y mis hermanas venimos seguido,
porqiie ¢s un ambiente muy sano y familiar, co-
mo de fiesta con conjunto en vivo, y bueno, pues
siempre acabamos bafiadas en sudor™. Una ama
de casa nos dice’ “Me gusta venir con los nifios,
pero casi no hay nada para ellos, masque cuando

Estas ¥ todos los comentarios siguientes. JSueron trans-
critoy de enirevistas IL‘nII..m/(l\ a los visitanttes del Ceeut
en 8 ol lay al azar y conside o ln
diferencia de vvemtos a los yue se presentaban. Lax
muestras fueron capladas en verane de 1992, primavera
Notailo de 1993, verana de 1994 ¢ invierno de 1995,
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los traen por pane dela’ escuela; cuzmdo )o qunc- - taxis ¥ de ida v dos de regreso, y si voy con mi

ro ver lo que ellos ven, no: podemos, porque es--. " ‘novia, ya son cuatro, mas dos para ir_ por-ella, "
tamos 1rabajand0) luego los sibados o domin-" “diez...asi: pos ya no me . alcanzd mas:que para . :
L0s no_estin, solo entre semana. ahi esla lo ‘ma-" < ~entrar al planemno pero st esas pchculas ya las -
lo e O " . Vi hace trés meses, habrd que esperar”. Alguien” .
o . PR S mas de los visitantes con presuptiesto ‘reducido :
También hay quiencs desenfadad, se-ex-- > comenta: “Lo Gnico qtie. vemos ¢s; cuando hay
presan en tono de exigencia: “Debian de traer a . :dinero, los estrenos del cine..Si no hay, pu
otros artistas conocidos a la explanada de afuera,”;. " ** mos aunque sca ‘de pasada pnra ver que hay en'el "
como cuando Eugenia Leon que cantd en la ex- . - museo, o de plano nos estamos en’el jardin, por-
planada. asi si vengo, y hasta me (raigo a todas "> . que ni'en el restaurante, ;eh?, esta re’ caro”, Y -

las amigas de la cuadra™ Otros lo hacen a traveés .
de la seccion de cartas del periddico Zeta o en- =
las tribunas piblicas. Son muchos los casos en .
que se comenta, sobre todo cuando tocan algin. :
asunto que tenga que ver con la nacionalidad o la
manilestacion de tradiciones culturales, o que se*
pueden prestar a abrir polémica. : :

acaba mas dc ‘media quincena, bdc donde? No-
‘mas nos, laf pascamos por aqul y, luego 105 vamos

‘Son’ muchas las manera n que, el pubhco ¢ ex-
TR fue la de los turistas -
Los que viven distantes del Centro casi siempre™ c\tranjeros quc en tin tiempo visitaron en forma

coinciden: “Uy no, [a mera verdad que sélo que- - - abundantc ¢l museo y salian lnsausfechos porque‘
damos de vernos aqui porque vamos a un party “existen- ni 'scfializacion ni orien-
por acd, por la Libertad, pero esta bien legjisi- = tacion por ccdulas explxcauvas e informativas en
mos™. Un vecino de San Antonio de los Buenos inglés, por lo que se quedaban a medias™;

dice: “Venimos cuando me prestan una nave y

hay algo que dicen que es bueno porque, pus uno No han h'lbldo otros atractivos para ¢l pablico en
luego no sabe ni qué hay, y echarsc el viajecito inglés fuerade la pelicula “El pueblo del sol”,
nomas pa* dar la vuelta, pus solo que en cuatro “Los voladores de Papantla” y las exposiciones
Nantas y con toda la prole pa’ que siquiera juc- binacionales o de Festivales de la Raza, en la que
guen dhi en ¢l jardin”. Otro residente del sur de participan-antistas chicanos bilingiies. Para ser un
la ciudad comenta. “Yo nomas quisiera que hu- centro de cultura fronterizo, lo menos que se le
biera algo bien asi bien bueno de danza moderna, puede pedir es estar al nivel de las exigencias del
o que nos lame la atencién y esté bueno, porque publico que lo ve como un enclave de atraccion
mis papis asi si nos dejun venir, y aunque sca ha- turistico-cultural. Pero deafortunadamente no
ce uno el sacrificio de irse luego volando hasta siempre se le ha apreciado asi, pues en algunos
La Presa, pero vale la pena, ;no?”. casos se ha prejuzgado v minusvalorado fa parti-

En refacion a la cuestion econémica, los puntos

" . T R o
de vista del piblico casi siempre se unifican: “no A taxr en Tijuana se te denvmina taxi expecial, al co

s vi MNYPRLA i lective simy " taxi. Lt f en lu ciudad ey
pues vin¢ porque me invito ml esposo porque €s uno de lus mdy caros del pais, 3 por clle mucha gente se
mi cumpleafios, pero si no, jlrelo que no' me detiene a penar max de dos veces si aceede a ir a una
trae, fijese $210 pesos por él, mi hija y yo, no prectica cultural asi. En un vigje redondo cualyuiera, en
queda ni pa’cena fuera ni pa’ flores. O vemos el que se tenga que hacer escala en el Centro de Tijuana,

teatro con cena o nus vamos de fin de semana Se eslé In'lf)lamlu e .\'.\'5.1'") como mininlm en aitobliy
B thurray, NSG.00 en mierobis fealafin) ¥ NS7.20 en taxi.

}‘("‘fiﬂ la f:ﬂm'lm- Otro cjemplo es mds explicito: Si el viaje implica i hasta La Presa, Rosarito. Otay o
0 no voy al Cecut porque tengo que pagar dos Playas, el costo pur vigje sencillo implica NS2.00 o
. N$2.50, lo que oleva ol vigje redondo mencionado o

NSL.00 aproximadamente.
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cipacion dg grupos cxlmnjt.ros restando la im-
portancia que las comunicaciones, la scfialética
(simbolos y sciales de orientacion geografica y
de circulacion para el pablico) y la atencion per-
sonal tienen para ellos y, por consiguiente para el
Centro. Parcce que en la actual administracion
ésto se estd corrigiendo. Pero necesita pasar algo
de tiempo para poderlo evaluar en su dimension
exacta.

Todas estas variaciones en el comportamiento de

los plblicos pueden ser del conocimiento de a

Gerencia de Relaciones Piblicas. 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 planeacion ni seguimiento con cllas,
fuera de las juntas semanales (cuando dstas se
llevan a cabo). Esto quiere decir que, si bien las
tarcas de la Gerencia de Relaciones Piblicas es-
tan dentro de una rutina muy bien definidas, se
nota cn clla una falta de involucramiento y de
participacion en satisfacer las demandas de los
plblicos, expresadas en las voces que acabamos
de mostrar,

El acercamiento a los piblicos y a sus puntos de
vista viene dado mucho mas por la Gerencia de
Promocion y Ia Gerencia de Servicios Edycativos
que por la de Relaciones Piblicas. Alli hay una
descompensacion fundamental en el Cecut por-
que el analisis y la investigacion se sujeta tnica-
mente a encuestas sobre aspectos promocionales
al pablico en general, pero no hacia los especiali-
zados, tarea que le compete por definicion a di-
cha drea. Entonces, casi siempre el andlisis de los
pliblicos y de situaciones posibles para solucio-
nar sus demandas s queda en ¢l planteamiento
(y a veces ni siquiera cn éso) sin seguimiento
oportuno y continuo. Por lo regular, todo recac
en las decisiones de los Subdirectores de Pla-
neacion y de Administracion, “sin mayores
complicaciones".

Los comentarios sobre el alto nivel de precios
son todos muy similares, no importando cl estra-
to socioccondmico de la poblacion, pues para fos

que si pueden pagar, dc cualquncr f‘orma su.mprc
se les hace "algo caro”. .

Tal situacion encara’ una-realidad gbregédacn
muchos casos por los administradores culturales,
quienes, a la par de cumpllr, s¢ encuentran en
una dxsyunuva por lograr 1a autosuficiencia de la
institucion. "Hay que affadir,- pues, a los objeti-
vos culturales la busca de la rentabilidad financie-
ra que, a veces, sustituye a aquéllos. He ahi algo
que noes campatible 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 los imperati-
vos de la rentabilidad impide de facto a todo
sector de la poblacion el acceso a ciertos bienes
culturales (espectdculos, actos diversos) y lo di-
suade de participar en ciertas actividades de ex-
presion (talleres, formacion, practica).” "

Una forma posible de acercamicento y de solucion
de problemas de relaciones publicas las resuine
claramente Verne Bumectt: “lo que se es y lo que
se hace debe compaginarse con lo que se di-
ce...El jefe de una organizacion daba charlas so-
bre los valores de las buenas relaciones humanas
y, cuando volvia a su oficina, empezaba a tratar a
sus empleados con despotismo e insolencia. El
programa de relaciones piblicas de la organiza-
cion fue todo un fracaso.”

Con matices mas o menos similares, esta anécdo-
ta se presenta frecuentemente en ¢l Cecut en el
arca de Relaciones Publicas, aunque también se
ha dado en algunas gerencias v subdirecciones
mis,

Otra observacion interesante del autor es que “la
gerencia de cualquier organizacion no puede
contentarse con cuatra noticias generales o con

Y Moulinier, Pierre, La formagion... Op.cit. . pagina 44,

" I!urm-ll. erne, I-.'nﬁu[m.'\ para resvlver los prohlemas
de refacii ibli v en_Perspectivay de las Relacio-
uex ['uhhun \/mlml Rlulp 19735, pagina 210.
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onenmcmnes supuhcnales necesita una guia cs-
pecmhzada

Esto implica que la dinamica de las relaciones
publicas deben vivir un proceso de renovacion e
investigacion permanente, acudiendo a las nece-
sidades de’ los publicos de la_ organizacion mas
que a las propias de la administracidn. Esto no
sucede siempre en ¢l Centro.

Burnett enfatiza “Hay que enterarse de lo que el
publico piensa, quicre, sabe e ignora. Una vez
debidamente informados, podemos plancar un
proyecto de relaciones pablicas con mayor efi-
ciencia.” *7 Para mala fortuna, en el Cccut no se
tiene como rutina fa demarcacion de proyectos o
programas amplios de R.P. Mas bien la rutina
delimita las acciones burocraticas de oficina, de-
jando a los publicos para las demas dreas o para
eocteles, visitas especiales y sintesis informativa.
La informacion sobre los eventos o practicas que
se efectiian en ¢l Centro y aparecen en la prensa
son una minima parte de lo que los piblicos
manifiestan, ¥ con esa informacion es con la que
tiende a conformarse el grupo directivo.

Nuestro autor apunta que “debe concederse
mérito a la experiencia anterior, pero no hay que
tomarla como norma inflexible de pensamiento y
accion ante las condiciones distimas del presente
y sus proyecciones sobre el futuro.”

Ello nos indica que los cambios de perspectiva y
de formas de proceder son lo que urge generar
en esta drea de la organizacion, la cual junto con
la Subdireccion de Administracion, significan
piedras en el camino que se requieren remover y
transformar. El sentido profesional de las rela-
ciones publicas, de la promocion y de la merca-
dotecnia lo demuestran.

" dem, paging 211
Y tdem, prigina 211

% dem, pagia 212.
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. La historia nos ensefia que las nuevas profesiones
"y sus alcances se van acoplando a la fuerza de los
: - tiempos. En nuestra organizacion, es tiempo para

- las relaciones publicas profesionales.

3.- LA FUNCION DE LA PU-
BLICIDAD AL SERVICIO DE
LAS ACTIVIDADES CULTU-
RALES

Hablar de las funciones de la publicidad en el
campo cultural implica abordar algunos concep-
tos previos para unificar nucstro entender acerca
de clla.

Aceptando a la publicidad como una fenémeno
de implicaciones prioritariamente cconomicas,
tomo el concepto de José Ramon Sanchez que
considera a la publicidad como “Ja utilizacion de
un conjunto de técnicas persuasivas a través de
diferentes medios de comunicacion, cuyo objeti-

vo final es favorecer la venta de una determinada’

o 19
mercancia,

A esta definicion podrian agregarse mas de cien
términos de autores de distinta nacionalidad. El
interés, por ahora, se centra en identificar aquél
que agregue datos valiosos a la vision de ésta,
como 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 pablica, que
persigue influir sobre el mayor namero posible de
personas, y ello a distancia, sin intervencion di-
recta del vendedor. Esta accion persigue como
objetivo el conseguir y desarrollar una clientela,
es decir, dar a conocer una firma, vender deter-
minados productos o prestar ciertos servicios.
Actiia, en este sentido, subrayando la excelencia

™ Sdanchez Guzmén, José Ranmon, Breve Historia de la
Publicidad, Prol. Carlos Seco Serrano, Madrid, Fd. Pi-
ramide, 1976, piging 16
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del producto o, de un modo mas sutil, sugirien-
do, desarroflando y satisfaciendo las necesidades
reales o imaginarias de los consumidores.” '

La publicidad wiliza medios tan diversos como

desplegados impresos en periodicos y revistas,
anuncios en radio y television, desplegados exte-
viores’ (como carteleras panoramicas, ' carteles,
escritura’ en: mantas, bardas y. paredes de edifi-
cios), novedades (carteritas de fosforos, calen-
darios, -playeras, gorras, tarros, vasos, bolsas,

boligratos, cuadernos, mochilas, carpetas, cha--

marras, cilindros, pisapapeles, lamparas, carteras,

ffaveros. " ete.), desplegados en el transporte

(automovil, autobls, metro), correo directo
(catalogos, tripticos, directorios) y - cireulares
(volantes). Se lleva a cabo para propositos tan
diversos como fomentar y reforzar a mediano y
largo plazo la imagen de una - compaiia
(publicidad institucional) como para informar so-

bria o espectacularmente la realizacion de un .
cvenlo, o ¢l lanzamiento de un nuevo producto o

servicio{publicidad del producte). *

Tantos medios publicitarios se mencionan porque

en cllos va impresa la identificacian del producto
o servicio que se anuncia, y que cubre ef impoarte

{no en todos fos casos, mds bien cada vez me- -

nos) de la pieza o impreso que porta el anuncio.
En ¢l caso de las instituciones culturales, no to-
dos csos canales son wiilizados, pues la mayor
parte de los productos son de otra naturaleza,
coma ya se ha explicado en el capitulo anterior.
L.as formas materiales en que la publicidad cobra
forma en el Cecut ¢s a través de los caballetes,

 Cadel, Amedré y Cathelat, Bernard, Lua_pubheidad, del
{nstrumento_econdmico_o_la_institucicn _social, Trad
Cunrad Niet v Sureda, Barcelona, Edit. Hispano Euro-
pea, 1971, pavina 25.

* Una breve y il clasificacion de foy tipos de publici-
dad puede conssltarse en Me Daniel Jr., Carl, Curso de
Mereadoweenia, Op.cit.. paginas 605-6G12. En ellas se¢ se-
para la Publicidad Institucional v sus derivacsones en
informativa, de recarducion de productos ¥ perstasiva, v
la Publicidad del Producto, ta que a su ves se divide en
infarmatve, recordativa, wonperaliva, campetitiva o se-
lectiva, para spocas de excasez v comparativa,
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!‘ormas de hacer publlcudad cannl que no hasido

carteles,. m1nla§, canelcras . panoramicas (en al~

_ gunas; pchculas del: Cine’ Planetario” camo “El-

pnmer emperado de China” olames y arucu-,
ala) vema. ‘L2 otra forma insti-

“tucional* que le! mphca un fuerte’ desembalso al ..

Centro ¢ la insercion dc anuncms énlos penodl- .
cos (canelera emanal e nsercnones especmles) Y.

-revistas (pcl ulas dcl Cmc Plﬂnclano 'y eventos -

especlales), en’ las estacione: de radlo yde tele-
vision de Ia plaza El correa’d ecto es otra “de fas -

encargado_; dg cll

Lo importante’ &n"esteapartado ‘es ‘analizar ol

_comportamiento.de I msmucxon en’su’ manejo

de 1a publicidad, especmlmpnte 1a ‘de medios co-

"lectivos. de comunicacion’ La - publicidad “es’ un
. instrumento que fas instituciones de cultura sue-

len cmplear ciando existen fos recursos econo-

;, micos para ‘ello.;Una tendencia repetida-en la
; mayona de ellas es la de invertir lo mas posible

mientras ‘el recurso existe, y limitarlo o anularlo
cuando la economia “anda mal, Como los tiempos
que cosren imponen una austeridad obligada en
todos los drdenes, Ja reduccién de la publicidad
se hace extensiva a casi todas sus practicas. Este
desequilibrio entre el haber y no haber publici-
dad, cres una descompensacion en la manera de
acceder a fa informacion por parie del pablico.
£s cuando los demds canales de la promocion
operan con mayor cfectividad y eficacia. Tam-
bién es cuando la mezcla promocional ticne el
privilegio de mostrar mayores posibilidades.

El uso de publicidad en el Cecut presenta diver-
sos enfoques. Como se ha descrito en los canales -
de promocién y en los publicos de medios, las
principales fuerzas publicitacias de propagacion
de las practicas han sido la radio y la prensa, la
primera porque ha tenido mayor frecuencia de
uso y mayor impacto en fa poblacion de 1a plaza,
por su variedad de mensajes aplicados en las dis-
tintas estaciones de la banda. L.a publicidad en
prensa tambicn ha revestido una gran importan:
cia, ya que en clla se expone y se registra ja me-
moria de los acontecimientos del Centro. En ella
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descansa la publicidad mas cfectiva en una época
2 pero conforme ha avanzado el tiempo, las en-

cuestas reportan un aumento en la influencia de’

la radio y la television. Esto es debido al enfoque
comercial que manifiestan las practicas més co-
munges en la Sala de Espectaculos.

En lo que concierne a canales como la marquesi-
na fija -y la electronica después- y la recomen-
dacion personal, paradéjicamente se manticnen
altos y, en ocasiones, ascienden algunos digitos
en la escala frente a los demis canales. Este es
un punto favorable a la promocion como concep-
to global, mas que de la publicidad en si.

El correo directo no ha tenido la fuerza que de-
bicra. Los publicos comprobados del Centro re-
quieren ser estimulados cc e. El ar-
gumento cn contra es que ¢l servicio postal no es
muy eficiente en la plaza. Existe algo de verdad
en cllo, sin embargo, no cs impedimento para
impulsar la informacién anticipada a todos los
sectores de los cuales ya se tiene un censo. Se
menciona que ¢l correo solo conviene ser envia-
do a los clientes potenciales con poder adquisiti-
vo para que la inversion valga la pena y sea re-
cuperada. Esto se ha hecho, pero es neccsario
reforzarlo e ir ampliando la lista de candidatos, lo
que implica tener la informacién cubicerta con la
mas amplia antelacion para que cn el lapso de 30
a 50 dias, el proceso de impresion, ensobretado,
envio y recepcion del publico se lleve a cabo sin

retrasos y surta el efecto en su momento preciso,
A la gente de estos sectores les gusta sentirse

informados, es una manera de sentirse distingui-
dos. Ademas, son fucnte de informacion a otros

individuos del mismo sector. Las ventajas que..

2 Segin un estudio analitico de mercado del Centro, Ia
prensa -medio con mayor informacion visual fifa v dura-
dera que los otros medios- da el conocimiento e invita a
generar la asistencia del piblico, como se reporta en la
lnre.\l/gadun efectuada en 1991 por la Gerencia de

» Co ializacion, pagina S4. En ella se
lnnm una muestra en la que ¢l 4335 del pablico visitante
al Centro se entera de los especticulos via la prensa,
mientras que el porcentaje correspondiente a la radio es
del 1636, la de television el 936, la marquesina ol 10% y
la recomendacion personal el 129.

: “operan en csle leO de medlo son la selecuvrdad
“{Ia difusion mtcnslva -1a rapndcz, la ﬂexnb:lldad en.

ido.u faclor ide” ‘reforzamiento

- amplio, pero'no muy recurente, En lo que toca a

los medios electrénicos,’ la radio y: la television
han tenido grandes altlbajos Uno de los factores
que ha‘afectado la imagen y el sentido culturales
del" Centro, ha sido el insistente énfasis cn la .

> Para mayor informacion sobre estos aspectos, puede

consultarse a Dum, S, Watson, Publicidad: su papel en la”
mercadotecnia moderna, Trad. Eduardo Escalona, Meéxi-

ca, UTEILL, 1967, Bib. de -Altos Estudios Canlerclale.\.
piginas 572-593,

* Investigacion del Cecut, Op.eit., pagina 52. Aqui no se =~ _
considera dentro de los estudiantes a todo el sector ma- - . -

tuting de visitas dentro del Programa de Promocién Es- - :,
colar, si no el nimero seria proparc/wmlmenle lrmclt(r .
mayor. g

LMoY



transmision de mensajes publicitarios con conno-
taciones comercialistas estandares, poco creati-
vas y con.un aire sensacionalista permanente.
Ello se debe a que los empresarios que rentan la
Sala de Especticulos usan casi siempre el mismo
esquema para todo tipo de obras que, cono se
mencionaba anteriormente, adolecen en su cali-
dad estética o de contenido que enriquezea a la
poblacion, ya que conslituyen permancntemente
un entretenimiento ligero y banal. Revisar los
criterios de la programacion llevara a una depu-
racion de las practicas y la probabilidad de in-
crementar temas, actores y practicas mas comple-
jos y diversos, en las que la publicidad deba
ajustarse a un conceplo mds econdmico y mas
abierto a otros publicos mas amplios.

Los medios de comunicacion clectronicos estan
en un lugar muy alto para la cantidad de practi-
cas que se llevan a cabo en ¢l Cecut. Los planes
de difusion de las actividades han ido aumentan-
do sus presupuestos con el tiempo, lo que trae
dos contradicciones aparcjadas. Por una parte,
mientras mas dinero se le invierte, ¢l costo del
precio que el producto tendri se eleva conside-
rablemente, reduciendo el segmento del mercado
y de los publicos que pueden asistir y presenciar
tales practicas. Por la otra, la posibilidad de ob-
tener concesiones v apoyos de copatrocinio por
parte de empresas e instituciones no lucrativas o
con un fin cultural como al principio se estipuld
(y que corresponde a una institucion de este
corte), sc torna cada dia mas dificil, pues fa ex-
periencia demuestra que justamerite son aquellas
empresas con un marcado acento comercial
quienes mas se interesan y buscan intercalar sus
anuncios en la programacion del Centro, desvir-
tuando constantemente la imagen de los concep-
tos que se promueven.

Peor aun, muchas de las practicas asi patrocina-
das, toman una parte de ganancia muy alta, lo
que no ha afectado o incidido en la politica de
fijacion de precios por parte de la direccion del
Centro. No sc percibe ningun esfuerzo por bus-
car algunas otras tacticas y estrategias por atraer
més publico con un costo por persuna menor. La

tendencia es.opuesta. Hay una especie de rego-
deo en la administracion por. delimitar cada vez
mas los publicos pudientes de los no pudientes,
sin importar tener en repetidas ocasiones el cupo
de la Sala en dos tercios y hasta a la mitad de su
capacidad. Se olvida con- frecuencia la posibili-
dad de reducir para atraer. Se cierran las opcio-
nes a la promocion y se mantiene el modelo co-
mercializador de todo el gran espectaculo que ya
invade al pais con el sistema ticket-master y las
promotoras de grandes eventos, dejando de lado
muchas, muchisimas practicas descubiertas o ex-
puestas a la bendicion de Dios para conseguir
llenar una cuanta parte del espacio.

Cuando mencioné en el capitulo tercero la ten-
dencia gue delineaba a la planeacion del Centro
en la aplicacion de fa publicidad, me referia a que
existia una especie de absurdo que buscaba re-
forzar lo comercial para obtener ganancias y con
ellas financiar las demds pricticas no comercia-
les. Creo firmemente que el proceso correcto es
totalmente contrario, pues esta demostrado que
tampoco se financia suficientemente con publici-
dad a las demas practicas, como se dice ¢ pre-
tende hacer. Muestra de ello es la falts de apoyo
promacional en sus distintos canales a infinidad
de practicas de “Promocion Social™ que requie-
ren no solo del espacio que la institucion les
presta, sino de la asistencia profesional que debe
(o debiera) caracterizar a todos los mediadores
del Centro para que las practicas resulten exito-
sas.

Sucede que se ha caido en una inercia de accion
constrediida al “cumplir con prestar las instala-
ciones” o *“dar el apoyo que se pueda™, sin que la
institucion se haga portador mancomunado de
las propuestas que se llevan a cabo, sobre todo
de aquéllas que casi no cuentan con los recursos
economicos o profesionales para generar todo el
producto o evento, y necesitan del auxilio de
otros ugentes o actores culturales. El trabajo
gestor del Cecut en ese sentido ha quedado muy
reducido. Se ha convertido mis en receptor-
huésped de propuestas aisladas de “ciertos secto-
res”.
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£l Centro Cuhural Tijuana, principal centro de
promocion de fa cultura del noroeste de Meéxico
-por su infraestructura, su radio de accion, la
cantidad de précticas y actores que en ¢l circulan
y su presupuesto- no ha luchado suficiente por
promover cl cambio en la legistacion encargada
de aplicar los impuestos a fas instituciones de
cultura y a sus practicas 1anto “comerciales” co-
mo “culturales™.

A pesar de ser un organisino descentralizado del
Estado. cuya finalidad es no lucrativa desde su
origen, y cuyos gastos para la promocion son gi-
gantescos, no ha presentado algun plan ante fos
poderes legislativo y cjecutive para revisar y ha-
cer valer los beneficios de lo cultural a mas pa-
blicos, a través de enmiendas preferenciales a
instituciones de corte simifar. Pero éso no es ex-
clusivo del Cecut. sino de la mayoria de fas insti-
tuciones similares a nivel nacional, desde las mas
grandes hasta las casitas de cultura de barrio. No
hay iniciativas

En nuestro caso concreto, $a problematica es 1o-
davia mas emergente cuando las disposiciones
det gobierno de Baju California inciden con ma-
yor peso en la tributacion que ¢f Cecul debe pa-
garle por el derecho de “funcionar’. José Manue)
Valenzuela, en refacion a ¢sto apunta: “la inercia
neoliberal cobra cada vez muyores espacios, ¢
influye en que fa produccion y el consumo cultu-
rales sean cada vez mas prohibitivos para la ma-
yoria de este pais, por el afian de introducirlos en
Ia esfera de fa rentabilidad. Esto se puso de ma-
nifiesto cuando a partir de} 22 de mayo de 1990,
Recaudacion de Rentas del Estado “ordend’ que
el Cecut pagara el impuesto sobre *diversiones y
espectaculos piblicos’ -2.5 por ciento de grava-
menes sobre los ingresos brutos generados por
los eventos que el Cecut produce, 5 por ciento
sobre los de produccion privada, y 7.5 por ciento
sobre las producciones del Cecut y las empresas
privadas™. *

* Valenzuela drce, José Manuel “imbitos 1/¢' interac-
cian v canumo cultural en fos jivenes”, consumg

cultiral en_Mévien “ eonrdutendn por Néstor Gareia

Lo anterior proviene de dos fuentes que-permi-
tieron concebir la“justificacion” del hecho por-"-
parte del Estado. La primera‘es que a los ojos de
las autoridades, ¢l Cecut !'se volvio™ una empre-
sa lucrativa qile manejaba presupuestos enormes,
podia pagar mucha publicidad y obtenia muchas
utilidades por la renta de sus mstalactoncs por lo:
que se lcma que poner*a tono”.

La segundu Ihemc del problema -por todos co-
nocida- es la affenta entre el poder estatal y el
poder federal (del cual el Cecut es representan-
te}, redimensionada en el enfrentamiento politico
de corte partidista. La representacion panista
estatal imponiéndose a la prepotencia caracteris-
tica de las instituciones federales priistas, ha trai-
do como consecuencia el perjuicio no de uno ni
de otro, sino del sector mas importante de todos:
el publico general. Cuestiones de poder que se
anteponen a la satisfaccion de fas obligaciones
del Estado, en sus distintos niveles, son el ‘reto a
vencer de manera cotidiana, y que implican una
férrea voluntad politica para enfrentarse.

En lo concerniente a la problematica de los tiem-
pos oficiales en los medios electronicos de co-
municacion, al Cecul le toca bailar al mismo
compas que a todas las demas instituciones cul-
turales, sociales y de salud. No tiene una posi-
cion privilegiada mucho mayor que otras, aunque
es la institucion cultural mas directa con la fede-
racion que puede hacer valer el manejo de su
tiempo publicitario o propagandistico dentro de
los medios a nivel regional. No se ha oido ni
visto propuesta alguna del Centro para revisar y
analizar ¢l mancjo y extension de los tiempos
oficiales, ni de forjar una normatividad mas
abierta y transparente. £l centro {la federacion),
rector en muchos sentidos (que no todos, afortu-
d ) de fas princi précticas culturales
de la region, no ha pugnado por buscar un tra-
tamiento preferencial para las instituciones no lu-
crativas y de preponderante caracter social en fa
difusion masiva nacional y regional. Promover la

Canclim. Aléxien, Dir. Gral. de Publicaciones. CNCA,
1993, pagna J03
42
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cultura en ese numbo no solo le compete a los -
medios de comunicacion. Los medios, por-ellos. .

mismos, no harin nada para cambiarsu csulo de

trabajo ni su perfit comercial,

El Cecut, punto de reunién de la mayoria de ac-
tores sociales y culturales de la_comunidad,:se-

rezaga cn la burocracia y en la falta de propues-

tas institicionales que busquen abarcar a mis
sectares de la poblacion y, con ello, a' mas bene-
ficiarios -por derecho- de la cullura. Una de sus

responsabilidades es la abogar por la ampliacion -

de los beneficios sociales de la cultura al través
de las prestaciones que la Ley de Radio y Tele-
vision Je otorga y que muestra una demanda de
incremento, como lo han demostrado investiga-
dores de la comunicacion en México como Ratl
Cremoux, Fatima Fernandez Christlieb o Miguel
Angel Granados Chapa.

Si el hecho de pretender poner mas atencion en
la publicidad para atraer mas “cantidad” de gente
al centro ha redundado en ¢l deterioro tanto de la
calidad de muchas pricticas como del trato que
se recibe de los medios, para tomar las provi-

dencias necesarias seria bueno retomar los pun- .

tos de vista de Cutlip y Center que a la letra di-
cn: “1) el exceso de publicidad acaba en malas
relaciones publicas; 2) lo que realmente sc graba
en la mentalidad piblica es el contenido y Ja im-
presion de ese contenido, y no la cantidad de
publicidad; 3) la publicidad intensiva no implica
informacion recibida; 4) fa publicidad refleja
inevitablemente ¢l caracter de la institucion que
pretende dar a conocer; 5) la institucion no pue-
de controlar toda la publicidad que recibe; 6) no
todas las actividades ptiblicas deben traducirse en
términos de publlcxdad ni deberia plancarse todo
en esa direccion”.
De esta manera, se puede estar preparado para
responder ante situaciones condicionantes por las
estaciones transmisoras, en las que cl ¢jemplo
clasico reza mis o menos asi: “Si compras en
Radio Enciso y aqui en Zeta 13 no, entonces-lo
sentimos, no podemos dar apoyo a tu promo-
cion”. Situaciones como ésa muestran constan-

e ‘uilip y Center, Op.cit., pagina 345
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lcmenlc cl Cbpll’llu compcuuvo y ajeno a Ia xdca ;

cde dpoyo a’la_promocion entre las’ televisoras.
Las estaciones que tiene grabados sus-fragmen- -
"'tos para fin’de semana ya no tienen’ capamdad i
‘para’ promocionar ‘ni -tampoco. aceptan - realizar -
“.. enirevistas promocionales. El conflicto se resuel- )
ve a niveles_directivos,’ cuando_sucede (porque~ o

ha habido periodos en que el con_x,clamlcnlo e
acentiia y se vuelve tirante). Si no, hay que hacer
labor comprando publicidad en Ia estacmn y se-
Buir uljue;,o delos deIOS' : .

Asimismo, con’ lus obscrvacmnes de'l05 autores |

es dable prcscmdlr de juicios’ someros o evalua-
ciones. pasajeras, que_son ¢l pan de: cada’ dia,’y. -+
que llevan a un desgaste de’ uempo Y. encr;,la i
nrrecuperablc en miltiples casos, La labor de'in-
vestigacion, al igual que en'el lerreno ‘de’las ac-
ciones de relaciones publlcas se'1orna obll&atona

La necesidad de prcpardr desarrollar y ullllur la
publicidad requiere ‘de” un -esfuerzo -mayor que
considere la pertenencia del individuo a diversos
publicos al mismo tiempo, y ‘que analice la res-
puesta manifiesta del mismo ante las comunica-
ciones institucionales. Por otra parte, y siguiendo
fas lineas de Cadet y Cathelat, es necesario que
nuestra institucion tome en cuenta que “la perso-
na no reacciona ante la publicidad sin tener en
cuenta las actitudes de su medio circundante,
mas o menos inmediato respecto al producto y al
productor... que pertenece a una comunidad mu-
cho mas vasta, Hereda, de todo cllo, una serie de
valores, un tipo dado de logica, un sentido del
tiempo, una ética, unos modelos de aspiraciones,
unos prejuicios, un sistema de comunicacion
simbélica, unos mitos, ete." ¥’

Es necesario no olvidar que la publicidad persi-
gue influir en fos individuos, y que al hacerlo, in-
fluye en la conformacion de una economia de
mercado, en la cual cobra sentido por ser un me-
canismo impulsor de la circulacion de mercan- -,
cias. Asimismo, es menester recordar que “ain
cuando la publicidad ¢s un producto de fa-cultu- -

= Cadet y Cathelat, Qp.cit., pigina 175,
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ra, en cl sentido de que su argumentacion, sus
tenias y sus i vienen modeladas en gran
medida por ella, no por cllo es menos cierto que
es creadora de la cultura, en el semido de que no
puede jamas alcanzar un reflejo perfecto de los
madelos ideales y ocasionalmente puede inducir
unas moditicaciones y hacer que la siga en esta
accion. No solamente constituye la publicidad un
espejo bastante fiel de la cultura, sino que incluso
pucdcz modificar-las normas que le son habitua-
les.™

La influencia que ha tenido el uso de publicidad
pagada cn los medios electronicos de manera re-
petida por el Cecut, le ha dejado una secuela de
presiones que parece insalvable, si recordamos
que las politicas que lc dieron vida no contem-
plaba su utilizacién y ahora, al paso de 13 afios
de vida, las politicas institucionales muestran un
total desinterés por rehacer y reconstituir su pro-
puesta inicial. La inercia comercial parece haber
ganado, por lo menos en lo que a practicas de la
Sala de Espectaculos (no exclusivamente, pero si
en forma mas abierta) y el mangjo de su publici-
dad se refiere.

4.- UFILIDAD DE LAS VENTAS
PERSONALES Y DE LA PRO-
MOCION DE VENTAS EN EL
ESQUEMA PROMOCIONAL
DE INSTITUCIONES DE CUL-
TURA

Destacar ¢l importante papel de las ventas perso-
nales y de la promocion de ventas junto con los
demds clementos de la mezcla promocional
(publicidad y relaciones piblicas) en una institu-
cion cultural, significa que dentro de los planes
que ¢ésta establece, generalmente abundan las

™ Idem.. pagina 175
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acciones enmarcadas dentro de estas especialida- ©
des, en combinacion con las otrasdos, - T

La venta personal tiene un lugar especial en el
tratamiento con piblicos muy diferenciados y es-
pecificos, y permite lograr la interaccion de éstos
con la institucion de una manera mas abierta y
dentro de un clima de confianza. “Las ventas
personiles constituyen la herramienta mis cfecti-
va cn ciertas etapas del proceso de compra, so-
bre tado cuando se trata de determinar la prefe-
rencia, ¢l convencimiento v las acciones del
cliente. Comparada con la publicidad, tiene va-
rias cualidades tinicas... involucra a la gente en
una interaccion personal entre dos o mas perso-
nas, de manera que cada una de ellas puede ob-
servar las necesidades y caracteristicas de la otra,
y asi realizar rapidos ajustes... permiten que sur-
Jjan toda clase de relaciones, que van desde una
relacion simple de compra-venta hasta una pro-
funda amistad... ¢! comprador por lo general se
siente mds obligado a escuchar y responder...” 2

En el Cecut, la venta personal la realiza lo mismo
la Subdireccion de Promocion que la gerente o
los promotores de Promocion y Comercializa-
cion. Ia tenido aplicaciones distintas, conforme
los eventos se han promovido a través de éste
recurso. El acercamiento a sectores de publicos
incluye profesionistas individuales v asociados en
alghin gremio, grupos cautivos de escuelas priva-
das, agrupaciones de rotarios, representantes es-
colares y personalidades dentro de la comunidad

tanto tij como sandieg

Las ventas personales han ayudado en muchas
ocasiones a “apuntalar” Ja audiencia en algunas
practicas, en las que se registra una preventa baja
y cuyo indice no promete un ascenso holgado.
Gracias a cllas, se ha podido influir no sélo en el
pablico con el que se tiene ¢l 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
“empuje” de la fuerza de ventas constituida por

* Kotler v Annstrong. Up.cit,, paging 436,
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los promotores, que no siempre es posible utili-
zar y que, de hacerlo, constituiria-un desgaste
descomunal para el empleado, si se considera la
cantidad de practicas que hay que promover en
cada periodo mensual.

El éxito obtenido en la venta de boletos caros
para eventos “dificiles” como fa Orquesta Sinfo-
nica Nacional, Paloma San Basilio o Amancio
Prada, no significa que sea uno de los mejores
canales a utilizar, sobre todo si se considera que
el tiempo y ¢l esluerzo necesario para llevar a
cabo esta modalidad, implica un despliegue de
fuerzas, tiempo y preparacion mds caro en refa-
cion a su rendimiento. Comparando el gasto que
implica tener una fuerza de ventas al estilo de fas
empresas de productos y bienes materiales, al de
una fuerza en empresas culturales, la despropor-
cion se vuelve enorme. Si la variedad de produc-
tos en una pracesadora de alimentos es amplia,
en un centro cultural resulta incomparable. La
venta personal solo se puede utilizar para ciertos
productos. De otra manera, resultaria incosteable
a la institucion.

Sc han tenido éxitos, pero también es comin 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 la venta personal es su prestigio relati-
vamente bajo. La labor del agente vendedor ha
perdido gran parte de la emocion y del atractivo
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 {a
prosperidad del consumidor y por los afanes que
llevan a Ia adquisicion sin el agente vendedor,
este es a menudo innecesario o es simplemente
alguien que toma pedidos.” *

A pesar de todo, el trabajo de ventas personales
ha reportado datos que deben tomarse en cuenta
para ¢l mejoramiento de las ventas de la institu-
cion. Su experiencia directa con consumidores
expresos y potenciales refleja la necesidad no
solo de apoyar fa fuerza de ventas con estimulos

" Bovd v Levy, Op.it., peitana 104

mayores, sino modernizar la infraestructura de
ventas que apoye tanto su labor, como la desple-
gada por las otras modalidades. :

Para inejorar las ventas, tanto personales como
promocionales, ‘es imprescindible anexarse a los
avances comerciales de nuestro tiempo. Ya se
habia propuesto por parte de Promacion tener un
sistema de venta de boletos mis moderno. Resul-
tado de cllo fue la instalacién de la taquilla Gnica,
en la que se expiden boletos para ¢l Cine Plane-
tario, la Sala de Espectaculos y la Sala de Video,
impresos en ese momento. La medida, en reali-
dad, beneficio al control contable, pero no hizo
mas rapida la expedicion de los boletos al publi-
co, lo que se nota tanto en la venta inmediata
como en la preventa. La idea lue buena, pero re-
quiere actualizacion (como el uso de impresors
doble para la impresion de los boletos, o de im-
presora laser).

En Ia respuesta del publico que compra boletos
para ¢l Cine planctario se ha manifestado tam-
bién la inconformidad. Estuba tan acostumbrade
a tener su taquilla en el Cine, que le desagradu ir
al Teatro para comprarlos ahi. Ello constituye
una muestra mas de como la adaptacion del pu-
blico presenta pros y contras, dicotomias que
pueden ser salvadas con un adecuado programa
de informacion al publico en las instalaciones: fas
relaciones pablicas nuevamente en accion

La resistencia cultural del publico ante cicrtas in-
novaciones tecnoldgicas no es - ni debiera ser-
un impedimento para mejorar la capacidad de
venta de la institucion. Al contrario. la experien-
cia demuestra que el publico se acostumbra a las
novedades siempre que éstas repercutan en su
beneficio, sea economico. en ticmpo o en esfuer-
zo. Por ello, ia posibilidad de otorgar un servicio
expedito de boletaje (en volumen) a domicilio
tampoco debe ser descartado. sino ampliado. En
ocasiones, Promocion ha ido a entregar boletos
hasta San Diego. con tal de asegurar la presencia
de grupos importantes de alli.

45

FALLA DE ORIGEN



Mucha gente en la ciudad vecina no viene porque
le da flojera cruzar Ja-linea para venir a comprar
los boletos. Los compra hablando ¥ haciendo su
reservacion por telétono, se le cnga a su tarjeta
de crédito y queda la reservacion confirmada. £l
dia del evento recoge su sobre con sus boletos.

En taquilla mucho se pregunta por ¢l pago con
tarjeta de crédito. Se acepta en el momento de la
compra. pero en ventas personales no se pueden
aceptar. Aqui convendria -cuando el cliente o
grupo lo tenga previsto- advertic el pago con
tarjeta con anticipacion, para solicitar la autori-
zacion bancaria desde el Centro y llegar con el
comprador teniendo el baucher correspondiente
listo. Otra forma de incrementar la venta, seria
acceder a terminales efectronicas bancarias, lo
que tacilita ol tramite y agiliza el tiempo de res-
puesta.

El que la gente reserve por teléfono ha facilitado
las cosas al pablico. Pero, también sucede lo que
un promotor que lleva boletos a otros lugares
comenta: si tenemos que regresar ¢l boletaje del
evento con dos dias de anticipacion, y ¢l piblico
de Mevxicali se entera e mere dia de la presenta-
cion, ,como le garantizas su boleto?, jcomo te lo
paga si no puede venir a pagarlo. Tendria que
haber una oficina en cada ciudad para poder re-
cibir los pagos por compra de boletos. Y no sal-
dria por costo. abrir una estructura para 50 bole-
tos no vale la pena. Lo malo es que boleto que
no est¢ pagado debe estar en taquilla para la
venta al pablico™

La ampliacion de tecnologia informatica en ¢l
boletaje permitiria acelerar los tramites de reser-
vacion y de compra de boletos, sin papeleo. A
ésta se le agreua el servicio que se ha estilado en
llamar preferencial, en el que se le reserva al
cliente la compra del boleto por teléfono con
nimero de butaca, pero cubre solo la ciudad de
Tijuana. Existe la necesidad de perfeccionarlo y
ampliarlo a las ciudades cercanas de Mexicali,
San Diego, Ensenada y hasta los Angeles, las
cuales son parte del mercado. La compra por te-
léfono se usa mucho en Mexicali y del otro fado,

pero el sistema en el Centre no se utiliza como
alla. La conexion con las terminales de bancos
internacionales o la anexion al sistema Ticket-
Master podria ampliar la posibilidad de captar
clientes numerosos de la region.

Han habide muchas prucbas en las que la inicia-
tiva del comprador le gana a la venta personal,
pero curiosamente, es cuando mas incidencias de
tipo administrativo o de organizacion se presen-
tan: En general, ¢l clieate puede irse satisfecho,
pero no s regha que se aplique a todos los casos
El pablico con iniciativa casi siempre es mas exi-
gente y llega al fin de su objetivo, satisfecho o
no, con tal de poder apreciar la prictica que le
interesa. Como contraparte, existen muchos nu-
cleos de poblacion que esperan la labor del ven-
dedor, la visita de alguien que fos convenza de
que lo que se ofrece es bueno. “l.os compradores
rara vez manifiestan mucha iniciativa para procu-
rar un articulo a no ser que se trate de algo que
realmente necesitan... ef director debe aceptar el
hecho de que sus posibles compradores son acto-
res extremadamente perezosos.™ V!

Estas consideraciones deben tomarse en cuenta
para cf caso de la venta con ¢l promotor lo mis-
mo que con el que hace !a reservacion, entrega
los boletos o atiende al cliente en las instalacio-
nes {edecan). También conviene recordar que
cuanto mds importante sea una adquisicion para
el comprador, mas contianza depositara en el
contacto personal con el vendedor.

En lo referente a la promocion de veatas, “esta
incluye toda una serie de herramientas -cupones,
concursos, rebajas, premios y demds-, y éstas
tienen cualidades tnicas. Llaman la atencién del
consumidor y le proporcionan informacion que
puede llevarlo a comprar el producto. Ofrecen
fuertes incentivos para realizar la adquisicion al
proporcionar alicientes y contribuciones que
aportan un valor extra para los consumidores.
Ademds, las promociones de ventas invitan y re-
compensan la rapidez de respuesta... Pero sus
efectos suelen ser de corto plazo y no resultan

W Buskark, Richard, Op._eut., pdgtna 667,
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efectivos para crear una prelcrencm duradera por
una marca

I.a utilizacion de herramientas de promocion no
solo busca la. compra inmediata de productos o
servicios, también busca modificar actitudes,
cualquicra que sea fa forma que dstas adopten.
En la promocion del Cecut se han utilizado, es-
pecialmente en pricticas previas al- estreno de
peliculas del. Cine -Planetario. Es -importante
anotar que dste tipo de practicas son de ésas que
mis atencion y trabajo en equipo de promocion
involucran, En scsiones de trabajo para lanzar un
estreno se han destacado ideas geniales, enor-
mes, de costo reducido o totalmente descabella-
do. La libertad aflora a Ja 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 econdmico
impone. La busqueda que los empleados de las
gerencias promocionales 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
et desembolso-inversion un poco mas grande pa-
ra atraer plblico seguro en grandes cantidades.

La utilizacion de medios de promacion de ventas
en el Centro Cultural ha tenido una frecuencia cn
ascenso desde su inicio. Esta caracteristica ¢s
propia de instituciones de esta naturaleza, en las
que Ja labor de venta necesita acompaiiarse de
atractivos adicionales, sin los que muchas veces
las précticas pasarian inadvertidas por el pablico
general. ®

Los concursos de participacion en actividades
plasticas para nifios son un cjemplo de ello. La
prictica de Ven a pintar con nosotros ha estimu-
lado otras muestras pictoricas como la de Navi-

R Kotler y Armstrong, Op._cit., piginag 437.

™ Para una ¢ pralizacion mdy comy de Ios tipns
de campana v de todos los canales promocionales con-
sitltese a Rabassa Asenjo, Bernardo, Promocicn de yen-
tas, como se prepara una_canpada, 2a. 1., Muadrid, Ed,
Pirdmide. 1958,

dad de Colores que afio con afio se realiza. Par-
ticipan muchos nifios que se renuevan en’cada °
edicion. En ello interviene el apoyo de la televi-
sion privada, la Lual cs copatrocmadora “del
evento,

Otra muestra plstica en la que se agregd un in-
centivo econdmico fue- la colectiva'Elogio a Ti-
juana, dirigida a todos los” artistas -consagrados y
en proceso dc— de la plastlca la fotografia y la
instalacion.-"Atrajo ; mucho mas - participantes -
entre cllos muchos lmprowsados- y-la expecta-
cién creci6, El did de la inauguracion las Salas de
osiciones estaban repletas de gente.

El empleo de cupones en los que se ofrece un
boleto. gratis, un .descuento o una invitacion a
otra practica dentro ‘del Centro, a cambio de la
compra o°cl consumo-en algin establecimicnto
comercial; - también  ha- registrado incremento.
Ejemplos de empresas con las que se han anrado
estas promociones son Mc'Donalds, Helados
Bing, Pinturas Comex, Pepsi y muchas mas. Las
promociones son propuestas por los actores en
combinacion con ¢l patrocinador, o son formula-
das mancomunadamente por ‘el Cecut con insti-
tuciones que se interesan en patrocinar algun tipo
de actividades. Promociones de este tipo para cl
Cine Planetario abiertas al publico casi no se uti-
lizan porque el cine es el neyocio,_para qué quie-
ren_que reduzcamos el cupo si ésos se_venden
solos,

La utilizacion de descuentos que van del 20 al
50% en boletos para la Sala de Espectaculos, el
Cine Planctario y la Sala de Video, han sido un
recurso muy utilizado. Los altos precios estable-
cidos por las Subdirecciones de Planeacion y
Administracion exigen la habilitacion de esta
medida que, para mala fortuna del pibfico, pare-
ce ser cada vez menos comun, Hay una predis-
posicion actual a “recuperar el maximo de utili-
dad con ¢l menor gasto posible™, que no deja
mucho margen de oferta para los publicos con
menor poder adquisitivo. Ello estorba mucho a'la .
proposicion de mas modalidades promocionales-
que incluyan este concepto. Muchos estudiantes -
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se acercan a la Gerencia de Servicios Educativos
para solicitar sus descuentos, pero muchos otros
ya ni siquiera se acercan, pues frecucntemente se
encuentran con que “va se acabaron porque au-
torizaron 50 o 100 boletos nada mas”, o porque
**para ese espectdculo no hay descuento”.

La irregularidad en la cantidad y en la frecuencia

haetend

trataba de hacer un volante de alta calidad con
programacion mensual fija, para ser incluido cn
los sobres donde se gudrdan los boletos de avion
tanto de las compaiiias aéreas como de las agen-
cias de viajes. Su costo no seria caro y si muy
viable, 'S¢ pensaba promocionar en clios los
eventos mds importantes del Cecut, en los tres

en la aplicacion de d )5 se ostd )
costumbre u oferta caprichosa, y la anica razon
siempre proviene de Ja Subdireccion de Adminis-
tracion, que dictamina qué si lleva y queé no, y
cuanto.

Las ferias han traido pablicos numerosos al Ce-
cut, desde los literatos, escritores, estudiantes e
intelectuales a las Ferias del Libro de Tijuana,
hasta alumnos, docentes, funcionarios de univer-
sidades e institutos “profesionales, directivos y
representantes de cmpresas a las Ferias de Vincu-

facion de la Educacion y la Industria de Baja-

California. Los resultados positivos han inspirado
la repeticion de esta prictica con regularidad
anual. Otra feria que se realizo con alta ¢s la Fe-
ria Histérica de Tijuana-San Diego.

Existen medidas promocionales que se han pro-
puesto a la Direccion del Centro v no se han rea-
lizado Una de clias es la del sobre publicitario,
Sc hizo ol disefio de un sobre en el que se inclui-
rian los boletos a la hora de entregarse a los con-
sumidores. En ¢l se incluiria la publicidad (entre
la que iria una parte proporcional del Centro) y
se informaria a las compaiiias para que patrocina-
ran ese sobre que tendria un piiblico comproba-
ble superior a las diez mil personas mensuales.
Se entrego el presupuesto en 1992, La Gerencia
de Comunicacion se iba a encargar de la pro-
duccion, la de Promocion de fa venta de publici-
dad y la distribucion se haria en la taquilla direc-
tamente. El sobre podia ser un espacio autofi-
nanciable para el Centro y en ¢l podia aprovechar
la ventaja de ser su propio canal de promocion.
La propuesta era excelente, pero nunca progre-
s0. Se estancd en la burocracia institucional.

Hubo otra propuesta hecha por Ja misma Geren-
cia que no florecio, fue la del volante aéreo. Se

meses sigui a la insercion, asi como los ho-
rarios de las peliculas de estreno del Cine Planc-
tario. Murié la propucsta sin aplicacion.

Como parte del equipo de promocion del Cecut,
me tocd proponer también algunas variantes a la
inclusién de volantes o folletos a las agencias de
vidjes, en las que se agregara una entrada-premio
por la compra de boletos de cierta linca aérea en
combinacién con algin hotel y una arrendadora -
de autos. Se' trataba de que las empresas copa- .
trocinaran el boletaje mientras que los impresos 'y
el proceso de preparacion corriera por cuenta del
Centro. Esto sc haria en producciones del Cen-
tro, lo-que le permitiria. si no incrementar sus
utilidades, ingresar un nimero.mayor de vistan--
tes potenciales. No hubo eco. .

Otra modalidad que no alcanzo a lructificar por
circunstancias de burocracia, fue la de lainclu-
sion del calendario mensual del Cecut en los so-
bres domiciliarios que entrega la compaiia tele-
fonica Telnor, a cambio de boletos de promocion
para los cmpleados o una carta de descucntos
para los mismos. El Cecut se ahorraba el pago de.
informacion por correo directo en cantidades su-
periores, teniendo a su mano una posibilidad
cnorme de negociacion. Se hicieron intentos pe-
ro, como otros asuntos que hemos mencionado,
éste se entrampo en' la Subdireccion de Planca-
cion.

La necesidad de mantener vinculos directos con
los programas especializados de radio y televi-
sidn se tiene en cuenta por parte de los promoto-
res de la Gerencia de Promocion, quicnes buscan
donar boletos para ciertas practicas que lo permi-
ten, en el scctor de mercado que tiene el canal o -
medio de que se trate. No siempre es posible, pe-
ro se intenta.
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Lo que 1o se a visto es ¢l armado de campai
para eventos de fa Sala de Especticulos al estilo
de la pellwla de los “Rolling Stones - “(Cumo en
vivo, mejor que’en vivo) o la de "Velocld'ul
Sucede que no hay nada con una permanencia a
que “justifique” - una_ promocion . tan’ pecuha
Aunque en s tiempo huho

"M.mcs de 'Iedlm no hubo una pro'
ventas adicional que invitara a mcremcmar el
publico en su o;xonumdad Dcspucs lq ra
las practicas. y

El uso de los amculos promocmnales podrm

senvir para amphar la oferta promoclonal y.para “;

hacer mds atractiva’la” participacion- de - otros’
seclores mas: numerosos no; aislados, . crear-ex-
peumr\'a y dmmcnon éntre los sanadores de al-
£an concurso o trivia estudiantil en sus distintos
niveles. Ahi se han desperdiciado posibilidades.
No obstante. siempre es tiempo de retomar lo
esfuerzos del pasado, las ideas renovadas todavia
vigentes y las que surgen con la modernidad, y
los canales (ue todavia no se han probado, pero
que estan lamando a la puerta.

5.- BUSCANDO UNA MEZCLA
PROMOCIONAL DE LA CUL-
TURA

Primero: No hay un solo camino ni recetas magi-
cas.

Segundo: No habra éxito si no hay voluntad de
cambio.

Tercero: Se necesitan profesionales con voca-
cion.

Cuarto: Se requiere capacidad de trabaJo con [
una mente abierta.

Quinto: Hay que volver atras, para nurar el pre-
sente y preparar el futuro,

Qué significa ésto?

: §i5nifca que ol equiﬁu responsable de la- pro-

moeion en el Cecut (como en cualquier centro de

“—cuhura), desde’ la; cabeza que dmge hasta los
> emplcados de todas las 5ercncms aqui menciona-

necesitan hacer una revision de sus proce-
mclerl()s a_evaluacion profundd y delinear
las paulas que han utilizado, asi como las que se

i han descartado por las razones que hayan sido en

el pasado Con esta vision, podra ubicar cada
sector. del mcrcndo por separado, enlistar los ca-
nales: de promocion posibles, diagnosticar la re-
lacion con cada medio y elaborar un plan de ac-
ci6n para cada practica y pnra cada subcampo :
cullural ‘

La na!uraleza de los produclos que se olrecen a

- los publicos en. instituciones como - o - Cecut
' (eﬁmeros, tinicos; poco comunes y espacnados en

el tiempo, hetero;,cneos y- de’costo’y duracién
variable) hace: surg,lr la:pregunta ¢Como’ hacer
para planear cslralegnas de algo tan diverso y tan
mmedlammeme finito como un evento cultural?
Las respuesta txene nuchas caras. De entre cllas,
sacamos alg,unas que demandﬂn atencion.

Se requiere llevar a cabo una planeacion conjunta
tanto de [a planeacion misma, como de la pro-
mocidn. Ello implica tomar decisiones planifica-
das, pensadas en equipo, con todas las cartas del
juego promacional en la mano, para obtener el
maximo de beneficio con el esfuerzo y en el
tiempo adecuados, depositando las ventajas de
dichos beneficios en el publico receptor.

Es obvio_que en este proceso de planeacion se
consideran el alcance geografico del mercado, el

lipo_de cliente-piiblico y su concentracion en el
~mercado. Sélo que muchas veces no se conside-
*.ran ‘‘en conjunto” aspectos intrinsecos de la na-

uraleza del producto, o en la manera de estirar
l presupuesto o “subsidiarlo”.

“Noes posnhle elaborar campafia ni pauta publici-
~taria’como se estila en el Centro para todas y ca-
‘da'una de las pracucas Seria un fuerte desgaste
Syun desperdnc:o de tiempo. Pero puede haber

acercamlcntos a ello, a traves del manejo perma-
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nente de cstadisticas, tendencias.y movimiento
def mercada a partir de investigaciones serias

mas profundas, que sicvan no solo a los promio-

tores y a la Gerencia, sino a todos los mandos

superiares para que les ayude de 3,u1a en la toma

de decisiones.

mezelas proniocionales dependen mucho: de la
naturateza del producto, misma que on ol caso de

nuestra institlucidn tiende a mostrarse como se .

menciono arriba. De acuerdo a los modelas que
tos investivadores de mercadotecnia han realiza-
do, muchos de los eventos det Cecut pertenecen
a los articulos de compra planeada y en los que

¢l recurso financiero puede ser limitado. Esto”

lleva a defimitar la venta personal como priorita-
ria frente a la publicidad. Aunque en muchas
pricticas los recursos del publico potencial: na

estan limitados, quedan muy restringidas las po- -

sibilidades de ampliar las bondades a mds seg-

bable que fa capacidad escncial del buen comuni-
- cologo se pase por alto. Este no es solo ef voce-
ro,: también  debe ‘ser capaz en dos dreas: 1.-
Comprender. {a naturaleza’de fos miltiples me-

“: dios de comunicacion que pueden emplearse, 2.-

-y trabajo mediador; integrarse, estimularse, revi-
‘sarse y evaluarse de manera pumancmu Cuando: - -

Comprender el proceso mismo de fas comunica-

": ciones, no confundir la transmision de una gran
Es preciso considerar que fa orientacion de-las .

: umudul de material con su recepeitn adecuada,
.8 decnr, no ser victima de la ‘ifusion de comuni-
: cacion” que por lo general aqueja a quicnes estan

seguros de que su ‘gran perorata’ ha logrado que
se les escuche y entienda.”

*. Lo anterior quicre decir que hay que oir a las vo-

“ces del conocimiento y de la experiencia, - por

" muy eficiente que se esté convencido de ser; dar

Jos créditos 3 Jos colaboradores por su ac(uacmny‘

esto no sucede, se dan casos de abandono a pro- :

puestas que pudlcmn habcr resuelto maravillo- s

algunos wmpor'lles © per-

mentos del mercado. Desafor 4 es
aqui donde se desplazan mids recursos para pu-
biicidad.

f.os desequilibrios en la promocion que hemos
observado, responden a que, si bien en el equipo
que establece la comunicacion institucional ha
habido profesionales de buena consistencia, no
siempre hit sido un cuerpo solido de mediadores,
con unidad ¥ nivet de entendimiento similares. A
cllo hay que agregar e} desconacimiento de cier-
tas y procedi s que las especia-
lidades aqui tocadas demandan,

Muchas organizaciones tienden a dar a la publi-
cidad un Jugar preponderante frente a los otros
caminos. Aqui ha sucedida. Es cierto que resufta
de gran valia cuando es planeada y utilizada
profesionalmente, pero -como en fodo- hay re-
servas. Sabre esta inclinacion, Marston advierte
que “la capacidad de difundir informacion es la
espina dorsal de los estuerzos publicitarios”.
fLuego agrega que, conociendo y utilizando bien
los recursos que la publicidad nos ofrece “existe
poca probabilidad de que la comunicacion no sea

debidamente ponderada. Sin embargo, si es pro- ‘

manentes, y que podnén rcmmarse con un coto =
de aud ymro de arrcpenti 0.

La inversion en la implantacién”dc recursos que
den mayor eficiencia a la atencion - del pubhco
stempre serd un factor de avance, cueste fo quc‘
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
accion dentro de la misma promocién, esa inver-
sion terminara siempre por considerarse indis- . -
pensable. Tal es ef caso de la propuesta que la >
Subdireccion de Promocion ha pugnado por im-
plantar, sin lusrar que sea acogida “por cara™, En
1992 se sugmo la ms!alaclon de una linea tele:-
Sanica exclusiva para i i, con contes-’

%
tjor

tadora automdtica que proporcione una: breve Sie o
nopsis de fos eventos a presentarse en cf periodo. . -

inmediato . posterior, ademas de los datos del
evento seleccionado en un tiempo minimo de un’
minuto. Esta medida beneficiaria -al piblico. de

manera total pues tendria a‘la mano la informa: °
cion sin tener que dcsplazarse y sin ;ener que

\Iarslm: John L., Relaciones l’ubhcm .\[mlcmm

\Iénm \Ir Graw Hill; I%I pagina 160, ;
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comprar o buscar el periddico (en el cual podria
no venir ¢l dato que estuviera buscando). Ade-
mas no le costaria mucho a la institucion porqué
no habria necesidad de ser atendida por una per-
sona, Unicamente vigilada por la gente de pro-
mocién que la conecta, graba y regraba los men-
sajes cada cierto periodo de tiempo. La propues-
ta aportod datos presupuestarios y se estimé un
tiempo de recuperacion de la inversion pronta, a
partir del’ beneficio que implicaria tener un
puente informativo mas cerca del pablico. Estoy
convencido de que la iniciativa debe ser impfan-
tada. )

De fa misma mancra se generd otra’ propuesta

consistente en la instalacion de una linea ya no
local, sino de linea 800 de informacion. La ar-

gumentacion sefialaba que no era:tanto que al -

mercado de Estados Unidos le interese venir a
los eventos de aca, porque para ellos el especta-
culo IMAX-OMNIMAX lo tienen cerca, en su
idioma 'y aprecios accesibles, mientras que los
espectaculos del teatro no siempre son atractivos
por ¢l idioma, por la distancia y, valga decirlo,
porque no todos son “tan economicos™ como se
presume, sino que estdan al precio o mis caros
que alla. La gente latina que vive en San Diego y
Los Angeles, en cambio, si ticne interés en venir.
Si contara con una linea en la que le informen en
su idioma, sin que le cucste, se anima mucho mas
a reservar y a asistir. Es el ¢jemplo de Colisco de
Los Angeles: se marca el | para hablar en espa-
fiol y el 2 para hacerlo en inglés. No se tiene que
contratar a una persona extra. Si lo que se infor-
ma no resulta suficiente o se desean mds datos,
se oprime otro namero y listo. La inversion no es
tan grande como para no poder sostenerse con la
infraestructura del Centro, es viable econdmica-
mente y hoy dia es posible pues ya se cuenta con
telefonia digital. El modelo puede cubrir, ademas
(al igual que en el ejemplo citado) a pitblicos en
espafiol como en inglés.

La promocion escolar es un programa que se ha
probado una y otra vez, y su proceso de renova-
cién mercee toda la atencion. Del mismo modo,
merece la pena hacer el esficrzo por buscar la
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manera de implanta otro programa para otro

gran sector de la poblacién: los trabajadores
asalariados. Es cierto que ya se atiende a los

pleados de las maquiladoras a través de la
tarjeta de descuento, pero es necesario ampliar cl
espectro y el beneficio a poblaciones que, de otra
manera, permancceran ausentes, ajenos a las ac-
tividades que el centro ofrece. En su_oportuni-
dad, he tenido la oportunidad de proponer la

‘extension del programa escolar a un programa

de promocion empresarial, ante la industria y el
comercio organizado de Tijuana, para que a tra-

vés de ¢l sc puedan programar tunciones y repre- ..\ -

sentaciones en los turnos vespertino-nocturnos,
tanto de eventos locales como de los nacionales
que ya se tiencn programados o en pléticas para
ello. Con ésto se tendria la posibilidad de ofrecer
funcion privada y funcién poblica, lo que seria
més atractivo a actores, piblico e institucion.
Tampoco fui realmente escuchado.

Las posibilidades de promocion son amplias. v ¢l
esquema de patrocinio todavia no agota sus atri-
butos. Al Cecut le falta ampliar sus contactos
con fundaciones de instituciones bancarias y fi-
nancicras, cmpresariales v corporativas  para
ayudarse a producir mas eventos (sobre todo pa-
ra aquellos actores que necesitan mis ayuda y
poseen calidad anistica o profesional). Si lo hi-
ciera, podria asegurarse el proceso de produc-
cion en su totalidad, de tal manera que armara un
repertorio mas amplio de practicas propias, ex-
tendiendo el beneficio citado a margenes mayo-
res. El programa de mecenazgo empresarial
implicaria conjuntar apoyos de instituciones co-
mo las Fundaciones Culturales Banamex o Ban-
comer -las cuales han tenido presencia en of Ce-
cut via la federacion-, estimulando la accién re-
gional. El patrocinio programdtico y mancomu-
nado permite tener una movilidad mayor y ase-
gurarse de productos de calidad que puede mos-
trar una recuperacion holgada y segura. La ges-
tion de ello también la he propuesto al Centro.
sin obtener respucsta ni afirmativa ni negativa.

Una opcion mas que no ha sido explotada en su
real magnitud cs la de la publicity. Entendida
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dsta como aquella actividad que busea “obtener

espacio_editorial, en contra del espacio pagado,

en'todos los medios leidos, vistos u oidos: por -

clientes de una compaiiia o probables clientes,
cun el propasito especifico de ayudar a alcanzar
las metas en ventas™, ** la publicity puede resul-
tar de gran utilidad. ya que es una actividad co-
ordinada generalmente por ¢l drea de relaciones
pliblicas. con ¢l apoyo de las dreas de produceion
publicitaria y de promucion. Para ¢l Cecut, esta
labor fue implantada en una etapa incipiente por
Ia Gerencia de Comunicacion entre 1987 y 1989,
gracias a la labor de comacto intensivo con la
prensa, en la que se logrd casi conformar un
programa de esta naturaleza sin determinarlo. En
realidad fise la disposicion de la prensa la que se
prestd a “ayudar™ a la institucion a promover sus
practicas. Entre las razones gue motivaron ¢sto
tueron, ademas de la cercania. fa disposicion del
personal de contribuir a facilitar informacion a
los medios para realizar su trabajo. ef incremento
de recursos graficos v fotograficos por parte de
los actores y la buena comunicacion con la di-
reccion de cestas medidas, ademas del mancjo
profesivnal de la comunivacion como especiali-
dad.

La utilizacion del recurso se vuelve particular-
mente importante en la medida que tenga valor
como noticia, constituva un estimulo para el per-
sonal promotor. amplie la credibilidad en el pro-
ducto ¥ en la institucion con cl cjercicio de un
presupucsto reducido.

4 rearge Black, Planned Imlu\lrml Publicny, € /u(u):u
Patnam Pab 1952, cvado por Philip Noter
con_dve _Mercadoteenia. Mévieo Prenuce Hall,
pagine 642,

* Kotler, Piulip. Direccion_de. sfectig. Moxien,
Preatice Hall, 1959, pagina 644 £V aweor propone eon-
stderar 4 vurahles "1 Valor coma noticia - Lon produc-
tos que pueden respaldar relatis iieresantes que fo
cditores acepten, son ks mepores candidatos para la
publictiv. X Extimulo para el persmal de vemtas v disire-
htadures - La publicity puede ser muy unl para funrentar
el entustasmo en ol pervonal de ventas v en los distrihn-
dores en un momenta. Por cpemplo, los articulon de no-
ficias quee aparecen respecto o un aneva producto, antes
e que éxte se lance, avudaran ol personal de ventas o
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La oportunidad de utilizarla se ha propuesto ;.

la Gerencia de Promocion, sobre todo cuando st
ha tratado de atraer piblico a las Conferencias.

“del Mes v a mas exposiciones, tanto locales eo~

o nacionales. Se ha pedido que se escriban arti-
culos relativos a los autores y se presenten una
semana anterior a su presentacion en los periodi-
cos y revistas, asi como cntrevistas promaociona-
les un dia antes por la radio. Se han dado casos
accidentales o propuestos por los mismos actores
con resultados excelentes. También se han hecho
propuestas como fa de instrumentar la presenta-
cion de libros interesantes de clasicos, & través de
personalidades que narren, comenten y expliquen
sus bondades y atributos lirerarios, a fin de apo-
yar la literatura obligatoria de las escuclas secun-
daria y preparatoria especialmente. El eco en los
mandos superiores no ha tenido mucha trascen-
dencia Es preciso reconocer la importancia de
este canal de promocion, que combina la accion
de los promotores con la de relaciones pablicas.
Hay que ayudar a los periodistas a que se ocupen
de nosotros, se llegd a reclamar en alguna sesion
de planificacion, pero la dinamica no logra su fin

La Gerencia de Promocion se ha abocado a bus-
car opciones distintas para impulsar y acrecentar
sus tarea. Como ejemplo, se le solicito a los jo-
venes del Tecnologico -quienes desconocen las
tunciones mas importantes de! Cecut- que en una
encuesta propia descubrieran qué es fo que el
publico del Instituto desea y ver si la claboracion
de la oferta no es la adecuada. Se comprobé que
por una parte si lo cra, pero por la otra era insu-

que le escuchen fos vendedores al menudeo. 3.+ Neeesi-
dad de crédito.~ La publicity introduce wun elemento de
credihiidad por virtud de comumear el mensape dentra
de un contexta editorial. Este crédito lo necesitan los
nucevas productos ¥ también los maduros que el mercado
ha venida poniendo en duda. 4. Presupresta pequedto.-
La publicity, st hiew no significa que no invelucra ningin
cospe, tiende a ser mds econdmticd para producie exposi-
cloptes, on comparacion con el corren directo v publici-
dend en medios de on. Entre mas peq sea
el presupuesto para comumcaciones de mercadoteenia,
mas poderose sera el argumento para wtilizar publicity
onaginativa ¥ asi neutrahzar la vemtaga de un compendor
que dispone de mas dinere para gastar en publicidad”
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ficiente. Pero sobre todo, se descubrio que grin
parte de ellos pedia ¢l rock -una practica con alia
demanda en Tijuana-, ante lo cual las autoridades
del Centro Ievantan los hombros o lo canalizan a
otros recintos “mas apropiados para éso”. )

fay otras muchas propuestas que se han queda-
do en la mesa del aparador o en el cajon de las
ilusiones y quimeras. Ahi permancceran tal vez.

Quizé una mano conocedora las rescate pronto.’

Por lo pronto, me atengo a una posibie solucion
que establezca ¢l lazo con ellas, a través de
ajustes en la concepcion promocional al interior
de la institucion.

CONCLUSION: ORGANIZA-
CION Y DESARROLLO DE LA
MERCADOTECNIA INTERNA,
UNA SOLUCION

He hablado de Ia ‘ncccs'xdud de ponderar los cle-

mentos de la Mercadotecnia para estimular y -

cjercer la actividad promocional del Centro Cul-
tural Tijuana con ef profesionalismo que una or-
ganizacion de su tamafio merece tener. He pre-
sentado ¢l tema y variaciones de cada parte inte-
grante de la mezcla mercadotécnica lo mismo
que de la mezcia promocional. Ahora convengo
que, de todus esas observaciones, asi como del
anilisis de los publicos internos, es posible pro-
poner una plataforma que ayude a subsanar las
ausencias que en el camino se han quedado, y re-
quicren ser atendidas.

En cualquier institucion, la creacion de instru-
mentos de informacion y la scleccion de los cana-
les de promocion obliga a contar con personal
preparado adecuadamente para ¢sos fines. Cs
menester que ambos procesos -los cuales se dan
en forma mancomunada ¢ inmediata- se logren
conjuntar a la programacion que las dreas de re-
faciones piblicas, de comunicacion y de promo-
cion preparan y desarrollan en forma conjunta.

En relacion al Ceeut, vuelvo a recalear la impor-
tancia que se le da a la promocién en la institu-
cion, y sobre la inoperancia que provoca la inter-
seccion de logicas distintas y hasta contrarias en

“el interior de ésta, Se ha comprobado que cuan-
- 'do lo objetivos generales de toda organizacion se
- dividen, y sus distintos responsables persiguen “a

su manera” fas cosas que se deben hacer para
cumplir sus metas, se repiten los casos de inefi-
ciencia y discrep en el cumy ) de tales
objetivos. Considerar ¢l ambiente interno de
nuestra . Organizacion es muy importante para
detectar estas divisiones, estos factores a favor y
en contra de los objetivos y de las politicas csta-
blecidas en ella.

En el Centro Cultural Tijuana, este aspecto or-
ganizacional ha sido descuidado -0 por lo menus
no muy atendido- durante los dltimos aitos. Tipi-
ficando los problemas mencionados en el capitu-
lo cuarto, en lo referente a los pablicos internos,
descubro que casi todos ellos provienen de una
falta de atencion y de cstrategia en la scleccion,
la prevencion, el desarrollo y la capacitacién del
personal, para ¢l mejoramicnto de sus finciones
en beneficio de si mismo y, por ende, de la em-
presa. Si el efecto de la precariedad economica
pesa mucho sobre ¢l comportamiento del perso-
nal hacia su trabajo, no lo es menos el ambiente
predominante en la organizacion, que no propicia
ni estimula en perspectiva la satisfaccion de “las
otras necesidades™ del empleado.

Mencionaré brevemente una seric de datos que
permiten establecer un diagndstico preliminar -
no formal ni exhaustivo, pues ello requeriria una
investigacion aparte- en el cual encontramos
condiciones de hechos y situaciones dentro de!
Cecut, que requieren fa atencién profesional de-
expertos en administracion y comunicacién or-
ganizacional. Estos son:

L.- El clima de la organizacion se ha vuelto tenso
en la iltima administracion. La amenazante po-
sibilidad de perder el trabajo en tiempos de paté-
tica crisis y la postura -mas autoritaria que flexi-
ble- de la direccion parcialmente lo generan, en
contraste con cf libre ambiente de caos y de ru-
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mor existente en la administracion anterjor, Los
empleados no creen nucho, y mas bien se dedi-
can a cumplir.

2.- Se ha relajado el sentido de la pertenencia al
Centro y con clie la integracion del personal, a
pesar de las medidas de recordacion y empuje
sobre las responsabilidades en el trabajo. Se tra-
baja no por ser parte de una empresa cultural, si-
no porque s¢ tiene un Irabajo mas o menos acor-
de a la aspiracion personal, o se tuvo la suerte de
“pasar” por clla..

3.~ Las estralegias para involucrar al personal en
forma participativa y motivadora estan ausentes,
Antes hubo un equipo de fiitbol y se participo en
torneos de volibol femenil v varonil. Hoy, nada.
De igual forma las fiestas de aniversario y cenas
de Navidad han visto reducido el entusiasmo por
asistir por el “celoso™ reparto de boletos corres-
pondientes a cada empleado.

4.- La revista interna ha aparecido en dos oca-
siones. {2n ninguna de ¢llas sc le ha dado la im-
portancia, ni la categoria, ni el apoyo que sc me-
rece para poder convertirla en un vehicuio digno
v eficaz no solo para los empleados, sino para los
proveedores y para otros pablicos muy cercanos
como ¢l sector educativo y los medios de comu-
nicacion

5.~ Las politicas de la empresa (acta constitutiva,
objetivos, funciones) no estian a la mano mas que
parit los altos directivos. y no se hacen estensivas
a los empleados; ergo: nadie fas conoce. De la
misma manera, las comunicaciones generales se
ciernen al boletin mural (tablero de anuncios), el
cual contiene informacion “muy oficial™ v poco
interesante por [o regular,

6.- Los manuales de induccion general, de nor-
matividades departamentales, de directriz de ac-
ciones en ¢l puesto y de reglamento de trabajo
los han conocido, por épocas bastante inconstan-
tes, quiza un 30 por ciento de todos los emplea-
dos que han pasado por el Centro.

7.~ La comunicacion ascendente de importancia
estd sujeta a la claboracion de reportes dentro de
la estructura formal, en la que los gerentes filtran
muy repetidamente los comentarios v observa-
ciones de los subalternos. Mucha informacion
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asciende adecuadamente, pero atra tanta no lle-
g, R ' ‘

8.- El proceso de comunicacion descendente re-
viste tonos muy similures al anterior, s6lo que en -
¢él se mancja tanto por parte de los mandos me-
dios como por. los superiores, que las 6rdenes
para la accion. provienen mas de uma
“conveniencia por imposicion”, que de- una
“conveniencia por conviccién”, .
9,- Cuesta mucho trabajo mantener y desarrollar
cl trabajo a través de la nocion de “gran equipo”.
Esto s6lo sucede al interior de ciertas gerencias,
como la de la Sala de Espectaculos (sin su geren-
te), la de Servicios Generales y la de Informatica.
Fn otras como las de Servicios Educativos, de
Comunicacion, de Promocion, del Cine Plancta-
rio o de Museografia, casos si-casos no. Las de-
mas, generalmente adolccen de ella.

10.- La capacitacion y el adiestramiento en el
trabajo no son bien atendidos, ni generados ni
reproducidos;, son mas bien vistos como una
monserga obligatoria que quita dinero. La Subdi-
reccion Administrativa ha constituido un cstorbo
mas que un apoyo para esta labor que compete a
la Gerencia de Recursos Humanos. Su propuesta
se ha visto muy deslucida y maniatada, y nunca
ha cubierto a drcas técnicas especializadas como
las del teatro o del cine planetario, por mencio-
nar algunas.

1.~ Las prestaciones ccondmicas de tos emplea-
dos no ascienden y, en cambio, si presentan mu-
chas irregularidades en su aplicacion. E pago de
aguinaldo mas de alguna vez se ha retrasado. Los
incrementos salariales y retroactivos siempre se
fucen validos una o dos quincenas después de lo
debido, provecando el descontento generalizado
de gerentes y empleados, 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 perso-
nal en general) estan muy por debajo del prome- -
dio estatal, y del nacional en especial. Los profe-
siogramas y el reparto de actividades, asi como
la atencion de las especialidades necesitan una
revision, una adecuacion a las politicas y una re-
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ordenacion de las estrategias de accidn, asi como mfaga en cierto modo las neccsld'ides de su per-

de la compensacion economica y en especie. sonal. No me refiero a Ias necesndades econdmi- .-
13.- El hecha de vivir cn zona de alto costo de cas o maxenales dsas son lmphcnas. De Ias 'quevﬂ
vida acrecienta el problena. La integracion al hablo 'son de aquellas que: los estudiosos han -
_equipoyala iseta | no s¢ estimula de clasif cado como sccundanas © sociales; Las mas . X
manera suficiente, y decac el esfuerzo por Jograr comuines se especifican en”la famosa escala“de
el éxito en las metas tanto particulares como “necdsidades de; Maslow, que incluyen’ las fis
grupales. Los empleados necesitan trabajar en - -ddgicas ( basicas, indispensables para- la coniser-, "
otros lugares para sostenerse, lo que los obliga a- - vacion), las de seguridad (deseo’de ‘estar l\bre e
distraerse o cumplir su trabajo parcialmente, La *  del micdo a la perdlda de lo basico, autoconser g
situacion cronica ha sido fa fuente de un altisimo vacion, prevencion de contingencias futuras); las
nivel de rotacion de personnl cn los Gltimos seis ~ de afifiucion (perteaencia a y aceptacion dela
anos. comunidad, relacion y cooperacion); las de esti-
. ma (autovaloracion y reconocimiento de los de-
La necesidad de integrar a los programas de la mas, confianza, prestigio y control), y las de un-
empresa-las acciones del personal, implica abrir torrealizacion {desarrollo humano, capacitacion -
la compuerta a las relaciones publicas internas. promocnan, trabajo creador, madurcz y estabi-
Sin negar las técnicas tradicionales de motivacion lidad), ™
y gestion del personal que por regla general san .
plancadas'y ejecutadas por toda direccion o ge- Dicha satisfaccidn de necesidades en los emplea-
rencia de recursos hurnanos, sino de enriquecer dos del Cecut, ha quedado rezagada a los prime-
su marco de accion a través de otras opciones ros niveles, dejando a los mandos medios y su-
que se aplican muy adecuad a las institu- periores ascender en algunos de los niveles mas
ciones de servicios y, sobre todo. a las no lucra- altos, la cual tampoco podria gencralizarse. 1.a
tivas. Desarroilar las potencialidades de los em- tendencia se ha agudizado con el paso del ticm-
pleados es imprescindible en una época de aus- po. A pesar de ello, considero que puede ser
teridad como la que se esta viviendo en la actua- contrarrestada siguiendo los principios de la in-
lidad. La mercadotecnin interna puede utilizarse vestigacion aplicada que autores como Howard
para tales fines, por lo que sugiero desarrollar Wilson, Frederick Herzbery, Douglas Mc Gre-
una cstrategia con esa orientacion. gor, entre otros, han realizado y elevado a cate-
gorias valiosas para el andlisis. Existe Ja abliga-
“El marketing interno consiste en un conjunto de toriedad de Hevar a cabo un Diagnéstico de
métodos y técaicas de gestion de la relacion per- C icacién lnterna amplio y profundo, en el
sonal-organizacion que tienen como proposito cual se especifiquen todas las opiniones y actitu-
lograr que ¢l personal adopte voluntaria y espon- des del pablico interno, se planifique y se imple-
tancamente la orientacion hacia la calidad del menten nuevas formas y redes, medios o canales,
servicio que es necesaria para lograr altos, con- lenguajes v propasitos de comunicacion interna.
sistentes y cstables niveles de calidad tanto inter-
na como externa en todos los servicios de la em- La comunicacién organizacional permite indagar
presa” *7 Aqui cabe recordar que toda empresa en esos terrenos, ademas de que permite cjercitar
busca satisfacer Jas necesidades de ciertos pabli- las tareas administrativas que por decenios han
cos externos, a fos cuales debe su razon de ser, sido soslayadas o poco valoradas en su real di-
como también implica que, sobre fa marcha, sa- mensidn, y que estan enmarcadas en las discipli-

nas.que conforman este capitulo y, por exten-
sidn, nuestro estudio en su conjunto. La convic-

" Biblioteca de Manales Priicticos de Morkeung, tids -

“Las ey dinensiones det Marketing de Servicios”, M- :
drid, tilicirmes Diaz de Santus, 1993, pagma 57. * Citadks por Rota v Murel, Op.cit., piginas 275-277.
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cion de que un_estudio de esta naturaleza es
esencial, radica en la preocupacion que grandes
profesionales han_insistido cn resolver desarro-
Hlando programas en empresas diversas. Realir-
mo con ello la importancia de las relaciones pi-
blicas internas y tomo por cjemplo el comentario
de Cutlip y Center que dice: “El profesional de
Relaciones ‘piiblicas deberia fomentar la com-
prensién, por parte de la gerencia, del punto de
vista del empleado. Con tacto, y sin abandonar
los canales reglamentarios, deberia inducir a los
gerentes a escuchar lo que los empleados tienen
qué decir...promover comunicaciones auxiliares,

que, a'su vez, cstan en relacion directa con ellos
al interior 'y al exierior: del Centro.Ello reviste”

- Una importancia capital que no ha sido suficien-

temente’ valorada.-Ahi radica_la importancia de
trazar un programa de marketing interno.

£l Cecut esta insero en el sector de empresas de
servicios, entre’las’ que  conocer el producto-
servicio que ‘se ofrece no solo 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 practicas
enla institucion se topa con el taquillero, las

d los curadores de! museo, la cajera ge-

informativas y persuasivas, como p )
de a linea principal de comunicacién.” *

Los vinculos que las relaciones publicas y la ad-
ministracion de recursos humanos sosticnen en el
interior del Centro Cultural Tijuana, son distan-
tes y poco productivos en la ejecucion de las ac-
ciones arriba expuestas. Es preciso incrementar
las variantes con las que s¢ puedan reforzar di-
chos vinculos, y asi desarrollar mayores lazos de
contacto y evolucion en los distintos niveles y
formas de comunicacion con y entre el personal
de fa institucion, **

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 empl de su
capacidad, su desarrollo, su entrega, su vocacion
de servicio, su pertenencia al equipo. Sus accio-
nes estan el aparador de la institucion, muestran
el tono y la calidad de las relaciones que se dan
al interior de 1a organizacit duciéndose en
ficiencia y calidad hacia el o de los pu-
blicos exteros. Los empleados son los principa-
les gestores, propagad; y per que
entran en contacto con infinidad de personas

* Cutlip y Cemter, Op. cit., pdgina 278,

¥ 1éase una huena guia de cooperacion entre estas dos
dreas organizacionales en Rios Salav, Jorge, Relaciones

Yiblicas,_su_adwinistracion_en_lax organizaciones, 3a.
Ed., México, Trillas, 1990, paginas 38-44.

neral, los técnicos del teatro o del cine planeta-
rio, los promotores, los disefiadores de publici-
dad, etcétera. Todos y cada uno de ellos esta
dando la cara por la institucidn en una pequeiia
(que puede ser muy grande) proporcion. 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 fa importancia que la
mercadotecnia a) interior de la empresa represen-
ta. La direccion g i, como los repr f

del Consejo de Administracion que rigen al Ce-
cut, necesitan recordar que “en el sector servi-
cios cada miembro del personal es un vendedor
y, en consecuencia, no solo debe canocer e} ser-
vicio, sino que ademis debe estar plenamente
co ido de sus bondades y ventajas competi-
tivas o, de lo contrario, no sera capaz de trans-
mitir un mensaje de fiabilidad, capacidad de res-
puesta, credibilidad, seguridad, profesionalidad;

todas eflas dimensiones de la calidad externa”. !

Todas esas casacteristicas son susceptibles de lo-
grar en el personal; baste implementar medidas
para encaminar el proceso y con eflo se podra
confirmar que, en la promocion cultural del
Centro Cultural Tijuana, cada empleado puede
SET un gran promotor.

3 “Las tres dimensiones del marketing... Op. cit., pagi-

na 92.
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EPILOGO

Desde 1976, o quiza desde mucho tiempo atrés,
of maestro Miguel Leon Portilla ! reflexionaba
sabre la fisonomia cultural del noroeste mexica-
no, y se preguntaba si éste estaba en proceso de
perder algunos o muchos de los rasgos que des-
de siglos lo habian caracterizado, y proponia
para inferir una respuesta dos hipotesis al respec-
to: una, que ¢f proceso de homogeneizacian na-
cional sentado sobre la migracion de grupos pro-
cedentes de otras regiones del pais, en combina-
cién con la influencia norteamericana habian de-
jado una huells que alteraba su realidad cultural,
L.a otra decia que dicha fisonomia habia (ha) sido
capaz de asimilar fos distintos influjos proceden-
tes de fuera, preservando muchos de sus rasgos.
Ac(u1lmcnte, las das hipotesis se han armado de

ables tesy as, algl serias, otras
tinicamente intuidas, pero la mayor parte de cllas

' Lean Pornfla, Mhguel, Culsniray en peligen, Méxien,
<thanza tidiorial, 1976, thblioteca heroamericana,
pdgina 180,

E mlsma

cxudad

se correlacionan en cl cspmm dc ai‘ rmar . una )
realidad con pcrsonahdad propia, distintiva de Ia
cullura nortefia, quc posce rasgos de ambas lati-
tudes y. conserva 'y, reafirma algunos dc su trad:- L

tenece’ mundo perpetrado de mlyames y

- visitantes que la convierte en una ciudad cosmo--

pohta por. derecho  propio,: prcﬁada de las mas

“disimbolas manifestaciones de xdenudad v tradi- =’

cion’ foraneas, las cuales buscan tener cabida - Y.
‘eco’ entre la 5enle de su nuevo habnat la cxud.\d :

Baju ese panoram'i que se vuelve cada dia mas:
rico; contrastante y plural, surge el .Centro Cultu-
ral Tijuana, el cual, con la mision de " ennquecer
afirmar’y difundir los valores propios de’ nuestr:
identidad nacional, ampliando la pamcmamon d
individuos, grupos y comunidades en el ‘conoci-
miento y. disfrute de nuestra clltura,” -estuvo - -
predestinado desde el inicio a°convertirse en el
pnnctpal bastién de' la diversidad culturalen 'l
region, en ¢l Esmdo ¥, pamculmmenxc icn la,

Lo anterior quiere decir, que la impontanciz: que
tiene el camulo” de mami‘estacmncs ‘culturales™:
mexicanas a las que esta’ ubhg,ado a promover el
Cecut, disminuye ef peligro (por lo menos el real,
tal vez no el aparente) de quedar reducidos a un_
proceso de aculturacion creciente por el | ‘contacto .-
permanente que sc tiene con el pais vecino.”Aqui

cabe recordar.la expresion del Dr: Bustamadite,
qulen al respecto -menciona: "fo” mexicano “ad
quiere’ denominacion cemin cuando sc-ve. de

frente a lo estadounidense.” Hacia ademro podra o
ser plunetmco y padra verse diluido hasta quedar'_"
en un giro retdrico.o en un decreto, Hacia afuera "
existe como alg,o quc deﬁne un claro pcrﬁl del'




sentido de nosotros que queremos seguirlo sien-
do? L . .
Sin enbargo, hay una seric de expresiones que
no se conforman -para bien, segiin nuestra opi-
nion- con la sucinta justificacion anterior. La
expresion de lo pluriétnico y pluricultural de fa
ciudad descansa en un sentir regional de defensa
de manifestaciones culturales propias ante la
centralizacion  administrativa  politico-cultural,
impuesta y defendida desde el centro de la re-
piblica. Asi lo advierte L.eobardo Saravia cuando
explica: "La descentralizacion real sc logra cuan-
do hay una progresiva entrega de facultades a las
regiones, una distribucion efectiva de las respon-
sabifidades, una desconcentracion verificable de
recursos. Y exige una gestion basada en consen-
sos, informacion actualizada y el mangjo de un
diagnostico y una prospectiva. Por el momento,
la d alizacion per como una meta a
congquistar, como un término fetiche, carente de
significados tangibles. Aunque debe aceptarse
que la creacion de los Fondos Estatales de Cultu-
I 500 Un avance que esperamos irreversible”,

Para ser congruentes con una postura abierta en
¢l andlisis, y considerando el fendmeno de lucha
por la descentralizacion, se intenté asumir una
definicion sumaria de cultura, en la que se inclu-
¥ este perfil pluricultural porque define a la pla-
2a v al centro mismo, objeto de nuestro estudio.
Cultura es “of conjunto de procesos de produc-
cion v distribucion de productos materiales y
espirttales  (conocimientos, valores,  estilos,
hahitos y conductas ~capital cultural-) pertene-
cientes a los individuos e una sociedad especi-
Jica, que se reproduce y renmeva con fa inter-
vencion de las instituciones mediadoras que lu
constituyen, y que son quienes generan, pro-
muceven y distinguen lay maneras de apropiacion

Y 1 "

'y Jorge L. l. Cultura Nacional y
Frontera” en Eycuentros, los Festivales Internacronaley
de_la Raza, Crea - alef - PCF - Cecut - Gob,
B O, 1958, pagina 15,

Naravia Quirez, Leobardo, "Politea culiural en pers-
pectiva®, en Foro de Cultura Poputar sobre Cultura,
Tyuana, 1993, pagina 3.

Clizan en

(eirculacion v consume) que los individuos rea-
u cotidianeidad” (capitulo 1). ’

I.a exposicion de las caracteristicas del Centro a
partir de sus perfiles de actores, mediadores y
pablicos, ha permitido descifrar, por o menos en

_un primer acercamicnto, las caracteristicas que el

proceso de promocion cultural en general impli-
ca, asi como las caracteristicas particulares que
nuestro objeto presenta. El reconocimiento de la
composicion del amplio campo cultural thuanen-
se permite demostrar que la pluralidad, si bien no
es una virtud que pueda sostener la categoria del
Centro, si es una realidad que se le impone y que
como necesidad obligada ha sido satisfecha en
forma constante y diversa, pero que requiere
todavia una atencion y una cobertura mayores.

Ubicar a los actores en subcampos ha facilitado
Ia apreciacion de su naturaleza, de su incidencia
y de su posibilidad de clasificacién. -El ordena-.
miento puede ser (es) perfectible. El acceso a-
una revision de los piblicos también favorece su
visian y la posibilidad de acercarse a ellos con un
conocimiento méas amplio de sus caracteristicas,
necesidades y demandas. Considero importante
mencionar que, en el cjercicio de la clasificacion
-ni fria ni precisamente cdlida, sino intermedia- se
permean  numerosos clementos que abren la
compuerta al entendimiento y a nuevas aprecia-

‘ciones para el andlisis, lo que permite modifica-

ciones y anexiones para su enriquecimiento.

Se ha subrayado repetidamente la importancia 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 profesionalizacion integral del promotor
en general, en fa que el modelo ideal une los co-
nocimientos y el dominio de técnicas de las dis-
tintas ramas de la mercadotecnia, con el cono-
cimiento obligado de los actores culturales y de
sus practicas, asi como con ¢l talento para me-
diar su contacto directo con ellos. Al mismo
tiempo, se hace necesaria una desprofesionali-
zacion hacia todo el personal de la institucién,
mediante una capacitacion adecuada que motive
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su integracion al proceso mismo de la  promo-
cion.

Se ha comprobado que al interior del Cecut, esta
doble aspiracion todavia presenta posibilidades
distantes de lograr, y que requiere para ello un
estudio exhaustivo de sus procedimientos que
van, desde el primer intento de planificacion
hasta la accion final de cierre de un cvento en
contacto directo con el piiblico.

Aqui es menester destacar que, a pesar de la tan
difundida repulsion que se tiene en la mayoria de
instituciones de promocion cultural hacia los
conceptos y las pricticas de mercadotecnia, pu-
blicidad, promocion de ventas y otros conceptos
mas, en el Cecut se ha accedido a una vision me-
nos prejuiciada de éstos, e incluso practicado
varios de ellos con singular éxito. La orientacion
de empresa no lucrativa sobre la que fue funda-
do, en combinacion con el esquema de autosufi-
ciencia que su propia constitucion le tienc prede-
terminado, ha obligado a la institucidén a buscar
los modelos que dichas especialidades aportan
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 fortuna, la especie de satanizacion que se
tiene de estas disciplinas, las cuales lo iinico que
reportan son_el conocimiento.y el dominio de
técnicas, no es tan extensa en el Cecut como en
muchas otras’instituciones.. No obstante, queda
mucho por probar.’;

En otro orden:de cosas, en éste estudio se ha
destacado: la‘trascendencia que tiene el hurgar
profundamente en la opinion de los publicos so-
bre las pricticas que se consumen el en Centro.
L.a carencia de estudios suplementarios a la labor
de promocion‘con una continuidad y una dinami-
ca superiores, ha revelado la urgencia de refor-
zarlos y de buscar otras posibilidades de retroa-
limentacién con esos piblicos. Esto se hace ex-
tensivo tanto a los responsables directos de la
promacion, como de los directivos encargados
de fa plancacion y la administracion. Vale decir
aqui, que la influencia de los publicos -internos y

externos- sobre las decisiones que se toman en la
cupula del Centro, puede representar una posibi- .
lidad de opciones tanto en la oferta y sus modali-
dades, sicmpre y cuando se respete la voz, la
condicion y el sentido que los pablicos le impri-
men a sus aportaciones. Ello implica mayor
apertura, creatividad y destreza en las tres fases
del . procesa: preparacion, realizacion y evalua-
ei6n de los hechos. R

De acuerdo a lo anterior, sc ha insistido en'que el
Cecut requiere mayor atencion en la scleccion de .
sus elementos humanos, pues son ellos -en sus
difercntes y discutibles niveles- los que estan 'y
hacen posible o no, la promocion misma. Se re-
calco la necesidad imperiosa de ampliar los es-
tudios de mercadotecnia interna, pues en clla se
revelan problematicas que interficren directamen-
te en el proceso global de la promocion, las cua-
les, de atenderse y solucionarse, Hlevarian a la
institucion hacia un proceso de maduracion que
ya exige desde hace varios afios. Es aqui que
para insistir en la profesionalizacion de las labo-
res de promocion de todos los mediadores prin-
cipales o incidentales del Centro, haya quie poner-
lo en manos de profesionales no solo de la ad-
ministracion (de los cuales se recibe ¢l mayor
peso), sino de las relaciones publicas y de la co-
municacion en sus varias vertientes. Solo asi
podrd ser posible un cambio verdaderamente
sustancial que responda a reclamos a menudo
repetidos, como ¢ste: “l.a promacion cultural
institucional deberia buscar el fomento de la edu-
cacion artistica; acercar a publicos cada vez mas
amplios al arte; quitarle de enfrente a los creado-
res el mayor numero posible de obstaculos y a fin
de cuemas lograr Ja armoniosa interaccion entre
los diversos miembros del sistema artistico.™ *

En lo referente a la construccion de nuevos pu-
blicos, es preciso tener la conviccion de que la
palabra de éstos es importante, no menos que el
conocimiento y la capacidad a priori del promo-

' . " : "

Lerma, Victor, "Los_artistay visuales y la promocion
cudtural’, en Foro de Consilta Poputar sohre Cultura,
Tijuana, 1993, pagina 2.
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tor {en todos sus niveles, especialmente directi-
vo) para "saber lo que hace falta promover”.
Esto es una condicion que urge meditarse y
agregarse a las visiones de la cultura que imperan
en la mente de los que deciden. Eduardo Marti-
nez resume atinadamente esta conviceion en la
siguiente frase: "Para formar nuevos plblicos hay
que pensar en ellos. como pitblicos, especiticos
y. por lo tanto, con dimensiones mesuradas y
mensurables, sin que dsto sustituya nociones y
practicas que, yendo en otro sentido y aun en
sentido contrario, hayan demostrado ser cficaces.
De lo que se trata es de evitar cometer. en cam-
pos todavia virgenes, los errores que hemos de-
jado que se acumulen, se potencien entre si y se
vuelvan incorregibles en no pocos sectores de la
cultura.”

Como en la actualidad una de las condiciones
preponderantes’en ¢l cjercicio de la_promocion
cultural es el de fa logica numérica o cuantitativa
que establece metas de caracter administrativo, al
revisar el contenido paginas atrds se puede apre-
ciar que en ¢l Cecut esta condicion tiene cabida y
vigencia. s deseable entonces, para lograr un
avance cualitativo -y por aiadidura cuantitativo-,
buscar romper con una imposicion de este tipo,

pues a lo tnico que ha Hevado es a una especie

de horea o de censor automatico para las inicia-
tivas y propuestas que las 1ogicas de la creativi-
dad y de Ia locura artistica y cultural siempre
estdn dispuestas a generar.

Cuantas veces sc hubo mencionado en el estudio
las posibilidades democratizadoras del cjercicio
de la promocion cultural, se toco el asunto de fa
postura que el Centro asume y que lo coloca en
medio de las luchas por el espacio, por el presu-
puesto y por ¢l apoyo de los actores. En el Cecut
se han ido abriendo los espacios y las oportuni-
dades. pero se han dejado de lado ideas y pro-
puestas que, & disgusto de la opinion de algunos,
no conjugan con la preferencia de los que deten-

© Martinez, Edaardn, "Formacion de nuevos piihlicoy”,
en Foro de Conidta Popular subre Cultura, Tiuana,
1993, pag. 3.

tan el poder o no tienen un verdadero nivel que
lo merezca (tratandose de {os actores artisticos).
Sin embargo, creo, es factible [a elaboracion de
propuestas que acerquen ¢ instruyan -;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 nuestro.-Un cjemplo de ello seria la am-
pliacion de recursos.y espacios para la celebra-
cion de actos de caracter indigena; artesanal, de
dialogo multidiciplinario o incluso de contracul-
tura. -"Hay ‘que regresar al ‘edén subvertido ‘del
barrio, aprovechar:-con ‘¢l debido respeto- su

propia estructura, saber y sentir, y trabajar.con

él. Aprender de ¢l y cnsefiarle”. ©

Tal parece que esta propuesta quiere ser oida en

“los tiempos actuales, pues se tiene un ejemplo .

que promete ser la punta de un iceberg con ma-
yores dimensiones: la organizacion . de: un” foro
juvenil "El derecho a la fiesta” (25 de octubre de

1995), con la participacion de j jovenes valores de

vanadas disciplinas.

. Se entiende como una labor democratizadora el

hecho no ‘sélo de ampliar la cantidad de actores,
sino ¢l reparto de los mismos. Lo mismo sucede
con los pablicos. El Cecut no tiene derecho a
conformarse  con
“seleccionados" ‘una . parte importante de - sus

practicas con el pretexto de la recuperacion eco- *
~ ndmica porque, aunque a muchos les afecte, su

funcionamiento es posible gracias al financia-
miento que la federacion fe otorga, con dinero
que s aportado por el pucblo en general, el cual
tiene ¢! mismo derecho que cualquier élite de
acceder a tales pricticas. Si la justificacion es la
permisibilidad que el hecho da para obtener re-
cursos y asi subsanar los gastos de operacion, es
una justificacion equivocada. El edificio, los em-
pleados y sus actividades son pagadas por el
pueblo, luego entonces, es ef pueblo el que tiene
derecho a su goce y apreciacion. Por lo tanto, es
obligado para el Centro buscar mecanismos para
equilibrar dicha sitvacion.

" Idem. pagina 4.
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Tal cnnsng,nn parece habcr estado-muy presente
en la pnmera admmlstmc:on ‘det Centro, la que
busco siempre y por muchos caminos, establecer
upa’ pohucn de precnos accesible a grupos ma-
-yoritarios ' a lraves ‘del abaratamiento de costos
por volumen y de la interaccién copatrocinadora
de otras instituciones, concervando la buena ca-
lidad de 1a oferta. Se discutieron las razones que
han motivado al Cecut a competir en el esquema
comercial del mercado de espectaculos y de ac-
tividades . culturales, Tal situacion es injusta y
toca al propio organismo fuchar, a través de me-
canicas legales y creativas, por recuperar ef pape}
de liderazgo en la ampliacion de oportunidades y
ofertas culiurales a todos los sectores.

Retomo aqui un ejemplo de propuesta concreta,

con ¢l que se muestra que con voluntad se pue-

den hacer las cosas, pero si la voluntad politica’

no se incuba en el interior como en el exterior del
Centro,- ninguna proposicién serd posible. La
misma dice asi: “Mi primera propuesta consiste
en que se hagan los cambios necesarios al marco
juridico’ para que los donativos en especie a las
asociaciones civiles'con vocacion educativa sean
deducibles de impuestos... La promocion cuitural
debe ampliar el espectro de la educacion artisti-

ca, pues en nuestro pals “parece mas importante .

formar técnicos y cientificos que artistas”. Ne-
cesitamos ‘echar abajo con acciones clocucntes
este argumemo en la cultura no se gasta, se
invierte,” 7 Otra propuesta que se ha repetido a
la directiva del Cecut es establecer una linea dife-
rencial en ¢! boletaje del Teatro, del Cine Plane-
tario y de la Sala de Video, para que de alguna
forma pueda haber precios distintos para eventos
{imicos (que no tienen mas que una edicién), asi
como buscar y fomentar (al menos) la funcion
estelar y la funcion popular con precios diferen-
tes. A la gente, ya habituada a la ofensiva dife-
renciacion de clases y grupos, no fe molestara
mds; simplemente podra cumplir con una necesi-
dad que sc satisface: presenciar su evento prefe-
rido. El seguimiento constante y perseverante de

7 Bernal Macouzer, A figued, Promocicn de la cnltura, en
Faro de Consulta Poputar sobre Cultura, Tijuana, 1995.

propucsms COIYIO CSlllS |e IOCR

los actorcs y‘ :l' X

i cada, én Ia f;ue cada grupo” portador de una cul-
“tura historica- pueda desarrollarse’ y desarroliarla -
“al 'maximo de-su polenclahdad sin. upresién y
-'con ‘el estimulo”del Lbalogo constante con las

demis culturas, No es pues, la cultura nacional,
un todo ‘uniforme y. compartido, 5ino un. espacio
constmldo para el florecimiento de la diversi-
dad.”® .

* Honfit Ilnlalla (:mllcrum, Pensur nuestra cullurn .
Méxien, Mianza I tlllorml /99[ Col Ensayos, /m;,lna :
! ’7. - Sl
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APENDICE 1

\C1 ORES CULTURALES DEL (,F(,L"l - ARTES PLASTICAS

42
Exposicion -artes mesicamas cn ja
Rampa del Museo

83

José Luis Cuevas en ¢l Planctario

50 piczas del Templo Mayor
Fotografia de Manuct Alvarez Bravo

84

“\'ision sin fronteras™ dei Club Fo-

togrifico de Tijuana

Expo-venta Salén de ta Plistica Me-
Xicana det INBA

ler. Concurso fotografico
“Retrospectiva™ de Joel Gonzil

Scls antistas jovenes de Tl)unna

Artes Plasticas del Instituto Cuhuml
de Ane Latino

~Zoologia Fanlasuca de anCISCO’

Toledo

“El calendario como nnc dc Jcsus L

Helguera

“Un charro pintor” dc Emcsw lc:va
“Mis ‘cantinos - son -

Martha Palau L ’

“Luz Eterna” de Vidal Plnlo .

René Portocartero

Una mirada a la naturaleza

A través de fas anes

Banderas de Mévico

;ubana :

Navarro

El Juego de Pelota cn Mesoamérica
Las Mascaras de México -

El Oro de Colombia

“Saincte. drama y barbaric™ de Jos¢
Clemente Qrozco

85

Remodelacion def espacio de exhibi-
ciones por Constantino Lameiras
Fotografia de Lola Alvarez Bravo
“Rayuela”. homenaje a Jutio Condzar

87

Escenografia v \csluano dc Amonm -

Ldpez Mancera ;

~Ejercicios” de Vicente Rojo - - -
Reponies ‘Graficos de “la chnbhcn
Argentina

Culturas de los mayas

Esculturas Tuuana San Dicgo
Saturnino Herran, pintor mexicano
Armando Villagrin Alexander
Reporte Grifico de Tijuana. de la
Asociacion de R

Homemaje a Ldzaro Cdrdenas de
Marta Palay

Pintura de [a Revolucion Mexicana
Obra pictarica de Alfaro Siqueiros
“Hoy como ayer” Peinados ¢ indu-
mentarias indigenas

“Paisaje desnudo v geometrismo™. de
Vidat Pinto. Jaime Miranda y Rober-
to Salazar

Acuarclas de Igracio Beteta

Identidad Grafica dc Tamayo

Del Muralismo revolucionario al arte
chicano.

36

nauguracion del
“Identidades Mexicanas™ por el pre-
sidente Migue! de Ja Madrid Huttado
Bibujos de Diego Rivera

Los tarahumaras hoy

Arntesania de China

100 afos de Astronomiia en México
50 aniversario del IPN

“Dos pintores de B:C:” Gareia Be- -

navides y Val-Ri
V' Bicnal Plastica de Baja California

Museo -

89
B Slr,ncs 3 nmagmcs 8 Tallcr UABC
Rostros v costuntbres de México
: .Fologmf' a‘canadicnse .
.+ Cerdmica de Alfredo Sosa Bravo

Signos ¢ imdgenes 6, Taller de Foto-
grafia de la UABC

Colectiva de Baja California
Excélsior. séptimo aniversario
Noviembre en la tradicion popular:
altar de mucertos

2o. Salén de la Caricatura de Baja
Catifornia

88
Obra de Francisco Corzas
Trashumantc

Pinturas Rupestres de Baja California
Hecho en América

Papeles v telas de Cuba

Signos ¢ imdgenes 7, Tatler UABC
Mes de 1a Fotografia .

Reunidn Western Museum's Confe-
rence !

terrestres” - de C-

Mes de 1a Fotografia {1
Pintura de Osvaldo Sagistegui
Tijuana cn'los 130 ados de. la fnm-
grafia
“Intolerancia” de José Luis Cucvas
~Reencuentros™ deJocl | Gonzdler.

“Navarro y Manucet Varrona ™.

“Regreso festivo a mi lugar de ori-

* gen” de Herlinda Sdnches Laurel
“Encuentros >, miltiples”

de . Helga

ticgsa pio‘r'ncxida" de Ken Light
isgoncando fa’ dann de Roberto

. Hincstrosa

“EL laberinto- de todo™ de Blanca

Lorena Loaiza

. Reestsucturacion del Musco de Iden-
- tidades  Mexiconas.  por

Mario
Virquez del INAH
Monotipia “Las mujeres de Iz Raza”
dentro del Festival
“Donde hay vida hay lucha” Reni
Templcton
200 ados de arquelogia en México
Conceptos en plata
Club de forogralos de Ensenada
Retrospectiva de Viadimir Cora
Elogio a Tijuana 1. Colectiva

Pintura de Fernando Pereznicto
QObra de Luis Fitch
Obra de Carlos Coronado
~El toque de Midas™ Héctor Navarro
~Suedlos v armonia a través del tiem-
po” Tony Maya

Egtcgws esteparios” Manuel Bojor-

Gra!‘ca de Manuel Fclgucm
Numismatica del Banco de México
“Umbral de las transfiguracioncs”
Lucia Maya

73 aniversario de Radl Anguiano
“Todos somos payasos™ Silvia Galin-
do

“Origenes ¥ mds™ Alvaro Blancane
“Tierra prometida. horizonte y cor-
cania” Juan Anget Castillo

“De paisajes inservibles™ Mario San-
dovat

“Canto a México en bronce™ Gui-
\termo Castafio
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Plistica de Lws Moret
Linca  Iniernacional
Diego, 100 afios

Mes de la Fotografia
~Cuando la danza se vuchve rito: los

Tijuana San

indios de Meaica™ de Antoine Tra- &

poff
“Los pioneros def cine mevican

9 g
Colectiva “Aqui y alla, \h\u
Angeles™
“Carne p.rfumad.: lhom
n Miller™ de Felipe
de la Esp
Joyas dc Ia Pma;olcca Viereinal

Marta Teresa Berlang
5lsnos ¢ lnuguncs 1o

\lllngros de ta Fronte
Histona de [a Lotena Na

Signos ¢ Imagenes 1. Taller UABC
Expoventade \ngmﬁas del -Talter
Rene Portocarre
Ofrendas de Mexico al mundo

Vit Blcnal Plasuc: de ana Califor-
nia .
Revision del Cnm M en cl

\nc cmncna yna ur:h/a Amumn-
do Sania -\n.:
“Huell

del v |:lur Flores

< Olea’

Colcetna Traq.u\dlcndo fronteras™
Colectiva “La imagen de la ciudad en
ciudad de ks |m.1gcnc<

actus “pict mc\u:an.x de” Mantha
Chapa ; S

n:mprc ‘deja una ventana abiena”

Proyecto de remodelacion det Musco
Historias Compartidas {trunco)
Elogio a Tijuana I\" con premio de
adquisicion Cecut-Solidaridad al ar-
tista José Pastor

Instalacion del mural Tierra Prome-
ida de Juan Angel Castillo

- _So.Salon Estatal de 1a Caricatura

~Escullura Encucntro de dos niun-

: "dos” de Guillermo Castafo
"Exposicion trinacional rTijuana - San

Dicgo -Yokohama Art Exchange
Signos ¢ imagenes (2. Taller CABC

- Colectiva Counter Colén-ialismo

La Frontera - The Border
Tentiles oaxaquadios v nJ\ﬂJUS

“La fucha la hacemos todos™ Historia
de la lucha libre en Mésico

Anistas ¢ impresores. [nstitute Ta-
marind
Charrena. patria y tradicion .
Anc en fronlcms Baja Calu’umm \
Texas : '

Musco Funducion de los Bucnos Pa-
tricios de Buenos’ Aires. Museo de
Arte Contemporanco de Santiago do
Chile y Director's Guild Hall de Los
Anyl;s

Insulacion de! mural Ongu.ncs de-

Alvaro Blancane

Instalacion del mural-réplica titulado

“Sueio de una tarde dominical en la
Alamieda Central” de Dicgo Rivera
Piastica Guadalupana

66 afos de trabajo™ retrospectiva dg

Tony di Gesu
La torre Eiffel: de la hazana al mito

“Tevturas y color™ de Sergio Ramos

Thjuanatomia k)
Elogio a Thjuana it

N on": - de P:u
Cohen ' L

lar de] Musco del Prado

Signos ¢ imdgenes: 13 Taller CABC .

“Las alles de tu olvido™ de-Oscar
Ortega

'l"l AR T ES PL.

“De rompe ¥ rasea dc Fr:m.c \1en-'
" dez Calvillo ¢ . C
i Pn.lomclamamas
- TTONA Do

“La fiesta’ dc la
populars it
“Coronado Ortega desde

Pi{:asso. Edicion facsimi- .

STICAS

[AM Blcnal de Artes Plasticas det No-
roeste

IX Bienal Plastica de Baja California
Colectiva La Revolucion Mexicana
El jugucte papular mexicano

“Mira Ane” fotografia ¢ ilustracion
Mural “Fronteras Culturales™ de Ru-
tén Gureia Benavides en ¢l Fesuval
Inteenacional de la Rasa

Monotipia “Frontera sin {ronteras”™
“Arne del otro Mévico: fuentes ¥
significados” Colectiva chicana

*2 en I" Colectiva binacional del
Grupo UBA

“En-torno al taller” Pedro Diego de
Aharado

~José Luis Cuevas; obra reciente”
“Realismo en la pintura de José Jara™
~Contactes entre los limites de la ar-
quitectura ¥ la esculura™

Duetos. trios ¢ individuales -
“Poliloquio™ de Luis Morel. Franco
Méndes ¥ Enrique Ciapara .
“En busca de Ia montaita de! oro”
Fotogrfia de historia de China

30 ados de obra plnsma de Rubén
Garcia Benavides

INSITE 94: Instalaciones “La Linca™
de . Eloy - Tarcisio: ~Window ' with
wall” de John Ouerbridge: “Torres™
de Gabriela Loper Ponillo: “La terce-
ra llamada™ de Felipe Ehrenberg:
“Saia de espera” de. Luis Moret:
“Nahualli Fronlera Sur” de Martha
Palau: "La tumba™ de Aharo Blan-
carte; "Century 21" de \i:m:os Raml-
rez Erre,

“Compresién IT" de Florcnmo Gnln-‘ .
bert . K
de \lanucl v

ere”, Colc«.u\n

icali
Dia Mundial del SIDA. Cantele:
Colectiva " Alquimia Cultural
“Manugl Roscn lomson arqum:cxu-
ra y- dibujos™; X
Dia mlcrnacnonal
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APENDICE 2
ACTORES CULI URALI' S I)FL (,F(,U I'-SOCIEDADES CIVILES

Club - de " damas _ jévenes
(Club Catolico (‘ulluml) Ny
mnideda .

Asociacian | do s Ajedres - de
Californiy’ |AC .y Asocincidn © de”
Ajedres  de. . Tijuana
estatal abierto (o0

Grupo nmdmpldoms " reuniones, -
directiva ¥ homcn.ljc a Prul" Anuru
Pompa O PO

Psicélogos Souolo pn:scnmcmn '
de revista 2
Centro” de Integracion - Ju\cml AC
reuniones, conferencias 8. cursos de

pmgnclon de ﬁmm«.odc;xndncm R

Manuel Crescencio AC

cimiones 3
fomuuon '

Grupo (‘llpm presentacion =y -
reunioncs : .
Liga Municipal de 'Allclismd

Reuniones 3 6.1lllhll) dc dumn.n de
AMCO

Reunion de Juristas £

Cumbio 24: fund:nc:on reupioncs )
Fora de andlisis del TLC ¢

Sociedad . Urbana - Niftos d¢ - la
California . -

Colegto de- Arquitcctos:. Conlerencia.
Arq. Jaime Ottiz ¥ reuniones

Foro LANDMARK

Asociacion” Nacional  dc Actores
Tijuana: reuniones anuales !

Asaciacion de quimicos de 1a UABC

Club Rotario de Tijuana: reunian
general

Organicacion SIDA Tijuana:
conferencias
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APENDICE 3

ACTORES CULTURALES DEL CECUT - CINE Y VIDEO

82 “Maria Félix en ¢l cine mexicano”
tniciacion del Cine Planctario con la Conlerencia. con la Dofla y Carlos
pelicula “Ef pucblo del sol” cn espa-  Mousiviis

fiol ¢ inglés

91
83 Estrenos del Cine l’l.mclano
Estreno del pro_\cclor de estrellas “Hasta ¢l limite”
y . “El plancta azul”
85 . : ce “Rdlling Stanes™
Estreno del Cine Pl.mcl:lno pcllculn = :
“Chronos™.. -« . ‘)2

ler. Foro Inlcmactonul dc Cmc ¥ ,‘Esm:nns dcl Cmc Pl.mcmno :

“Visiones del fuluro

encl CECUT

“plancta vivicnic”,

" {nauguracién de ‘I

“El gran cafidn Sala de Video
ler. chu\al de ¢l Lic..Ignacio Durdn del IMCINE

Frontera . “El héroc” de Carlos Carrcra - .
- “Desierios mares” de José Lms Gdl’-'

88 X cia Agraz

Estrenos del ler. ciclo del Nuevo CmL h

*Hormigas tejedora “Lolo" ‘de. Francisco - Athi
“Libertad en movimicn

“la magia def trans syl

Cortés; : .
< “La leyenda dc una m.iscnra de José
Buil

del Carrera:
Internacional de.Teatras del.Espacio
IMAX-OMNIMAX

rquez; -

<~ ¢l Golfo™ de Alcjandro Pelayo;
“Camino farge a Tijuana” de Luis

Es(rcnos det Cinc Planctario 0.~ Estrada;
primer cmperador de China™ - “Dama de noche™ de Eva Lépes
“Las catarmas det Nuulm win v Ciclo chino-mexicano:
“Acrobatas adecos” s *Sonata verde”
Ciclo de.cine M.m.x F&lix™ en la - ~Liu li Chang™

Sala de Espectidculos << 7 “La tierra de la seda”
R “Te de Tujian”
“Pintura de asicar de Sichuan™

Y. usted qué opum" de Nmo Cnnun‘

chidmpor"

El:sccrclo dc Romcha" de’ Busi-

“La mﬁjcr do Bcn_pmin de Carlos
“Los afios de Greta™ de Alhcno Bo--

~Kino” de Felipe Cavals; “Morir en

" *China cn desarrolio”

“Resenva natural de la montaiia de
Wuyi™

Estrenos def Cine Planctario

“Los descubridares™

“Titinica” :
Muestra [nternacional de Cine (en
video): 30 para cinéftlos™

Curso de produccién cmcmalnynfca
con Martin Mayo

de nmdcm dc José Anlonlo d(. la RI-‘. . .
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ACTORES CULTURALES DEL CbCU T

MES

Antes de 89

Carlos Monsivais ~Anilisis sobre
el corrido™

Raquel Tibol “Dicgo Rivera ¢n su
centenario”

Hugo Vcln/qucz ysu obm

Artes plistica de

Juan Estrada -
*“Conlferencia concicrto”,

Jos¢ Francisco - Ruiz, "Massicu ¥

Rodnguc/

- CONFERENLIAS DEL

: -Anl,clu Ma)nno “Nortcamérica,
_. sus mundos coloniales™
= Gustavo Cabrera 172 siglo de

Dicge Valuder “La del

Poder - Judicinl en México” -

Elena Ponialowska- “Mujeres que:

Cuba, Portocarrero

EI mundo Migico de los Huicho-
tes: Guillermo Bonfil Baalla
Guerrero cn cl arte ¥ en Ja cultura’

89

Hermilo Lépes. Bassols

Carlos Monsiviis

Federico Camphbell “Tuuuncnscs
Gabricl Guerra Castellanos
Edmundo Vatades.

Jos¢ Luis Cuevas .

Publo Ortiz. Monasicrio

Alfonso Rangel Guerra

9%

Eraclio Zepeda

Elva Macias . “
Alcjandro Aura “La lm.u,cn de un
escritor”

Djuka Julius

José Leén Sincher,

Margo Su “Las nochcs del Blan-

quita”

Carlos Monsiviis y Maria Félix ~~
Raul Anguiang

Guadatupe Loacza: “Primere lus
damas™

Manucl Felgudres.

9]

Paco Ignacio Taibo {1 “La novela
policiaca™

Andrés Henestrosa “Benito Judres,
vida y obra™

Paul Verdier “Eduardo Paviovsky,
autor, actor psiquiatra”

Manuel Rosen Morrison “La- ar-
quitectura en México™

Juan José Gurrala

Eduardo Lizalde “Creacion litcra-
ria ¥ poesia™

92 . .
Andrés Hu\cslmsa *V Centenu-
rio, encuentro de dos idionus

Emmanuc! Carballo “La novela en
Meéxico en los ailos 607

.Raquel Tibol “Tendencias del arte

mexicano contemporinco™
Fernando Sinchez Mayans

Miguel Leon Portilla *V Centena-
rio, una dispula interminable™
Eduardo Garcla Barrios "Mdsica,
arte de los sonidos™

Jorge Carpizo “Los derechos hu-
manos”

John Michel Carey “Las clecciones
presidenciales en Estados Unidos™

Armando Samana “El aula- sin

muros”

PX)
Guillermo *Bonfit  Batalla. “La

identidad y 1a diferencia: ¢l pro- -/

blema nacional”
Jaime Labastida Ochoa
José Luis Martinez
Eugenia Revueitas

Elena Garro “Por ¢l ojo de sus

obras, por cf encanto de su voz™
Patricia Galeana

Rolando Corders “Mésico ante ¢l “

cambio del mundo™

Carlos Monsiviis y Bluc Demon

*“Miscara contra cabelicra”

Guadalupe Loucza Tomf T

“Compro, luego cxisto™
Gregorio Lucke “Frida hh'llo \ld.x

2 Molina “Un hombre cerca™

Enrique Florescano “El patrimonio

cultural de México™

94
Ugo Palavicino “El teatro curopeo
despugs de la caida del muro™

Guadalupe Rivera “La pinturs mu- -

ral de [a Revolucion Mesicana™
Jaime Labastida Ochoa
“Encuentros con Dicgo Rivera™

. “enfermedad del sigho”

.- Jaime” Mauissan %50 "afios; de

19434 19937

'. Danlcl Culan "Lcclura dc la opcm

i Rolnndo .Cordera “An:’:l' i
 sucesion prcsndcncm

Luis Rodrl;,uct Vitla SIDA. ln.,

Christo y Jcannc Cl.ludc S
Jos¢ Luis Cuevas * Aulom:lmlo on’ .
los 30-30", o
Schastidn “Mi experiencia cnlrc la
arquitectura y la esculuira”

dencias dcl rcnémcnu 'OVNI?

0Mmo su Titnio'no hay
lugo ,\rgucllcs

167

FALLA DE ORIGEN



AI'LNI)I(‘I‘

ACTORES (,Ul l‘URU l:S Dl:l (,I"CUI' CULIURAS INDIGENAS

Voladores de Papantla: muestra per-
manenie del riteal duranie primave- .
ra-verano en el jurdin Caracol

Lt
11 Festival Internacionst! dc las Amc ;
ticas: Grupo dtnico  Yerenic, Ballcts
Folkloricos Mé\lcm Mu.\lcnno :

“Coro la gran fmilia Musu:.x ¥ co-
ros prcluspamms dc Zamom. M
choacan . .

2(!():|ﬂnsdcufqllmlogin o My G
S : : Ceremionia P

9 ERD
Ciclo de ias del
de Cultura’ Mesicana-Tijuana.
Instiluto  de~ Investigaciones Histéri
cas UABC 'y pericdico El Mexicano:
“Los mil y un dc<cuhmmcnlns dc
Amcrica”

l‘romcruo de Indigenas

l.lncacnén dc acciones det Com:lé
Pro Etnias‘de Baja California ~

93 e R
Presentacion ;,mm de d.uv.x \Ipclo- o
ek EE

C cign Ao i ional
de las Etnias de Amcrica con prupos
representativos de Baja California

Ciclo de Conferencias “Fl mundo
Amerindio™ por ¢l Seminario de
Culwrn Mexicana-Tijuami, Insututo
de Investigaciones Historicas de la
UABC y periddico Il Mexicano:
Miguel Leon Pontilia “El legado me-
soamericuno cn la formacion del ser
del indio™

Muario Humberto Ruz ~Los pucblos
manyas en la época colonial

“Histona 3 cultura de los pucblos
Mavosy Yaquis™

“Indigenas del Suroeste de América”™
Historia de los puchlos de Chiapas™
“Nuevos retos de los pucblos soques-
mayus de Chiapas™

“Prospectivas ¥ perspectivas sobre Ja
culurg maya™

“Ceremonia de tina boda aztec”

"El unnverso de los nahuas™

Foro sobre: Desarroilo de fos Rard-
muris
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85
Sonia Amelio o
Cia. Nucional de Danva de Cuba

86
Amecrican Ballet Ensamble
Ballet Tropicana de La Habana -

Escucla de danza Gloria Campcbcllo ;

California Balict Company

fera. Temporada del Baliet Folkldri-

co Quetsalcoatl

Ballet det Senegal .
Compaiiia Nacional! de Danza
Danva Folklorica de la India
Bullet Bolshai de Rusia

Conjunio de canto v danza Doncgan-

de la Repuablica Popular China

87

Ballet Nacional de México

2a, temporada de danza de Tijuana
Cia. Gloria Campobello

California Ballet Company

Ballet Concicrto del mar de Ensena-
da

“El cascanucces™ Amcrican Ballet
Ensamblc '

Ballet Teatro def Espacio

Balict nacional del Sencgal

88

Tango argentino

Barro Rojo

Cia. Gloria Campobello
Buller Europeo Sar di Roma
Baller Folklorico de Mévico
Gran Ballet de Haiu

89
Pilar Rigja

Balict Folklarico de México
Ballet Xochiquetzal

Ballet y Orquesta de la USIU
American Ballet Ensamble

U]
Terigane, 'danza yl'm.l de’ _Europa
Oriental . H
“Las cuatro estaciones v fiesta de
graduados™ Bailet, Concvcno de - Ti-
juana
3°s Company dancer en concicrio
“La betla durmicntc™ American Ba-
liet Ensamble y 1z OSCSISD

:Ballet Black Jazz-:52 7! SRLHY
Kim Bock Hee de Korea, dentro del

-Gran Bnllcl dela \lammquc :
-Bodas de plata'de ta Escucla v Com- -
-paiia Gloria Campabello®
" Ballgt Teatro del Espacio -
" Grupo'de dana azieea Yaoxoch

Grupo folklarico ixch

XV Festival I, Cervantino %0

“Lafi Ilc mal ynrdm" Ballcl Conclcr-

1o de Tijuana

* A’ Invierno’ por ﬁehopohs Grupo

Antares .

Danza Contemporinca S:gjn XXI del
Ballct de Camara de la Frontera
~Giselle” Cia. Gloria Campobello
Recital de danza 91 de la Escucla de
Danza Ericka

Ballet Folklérico Ixchel

~Tango por dos de Argentina” cn el

XIX Festival Y. Cervantino 91
Viva Tango

Grupo Folklérico de la Academia de |

Agricultura de Lublin, Polonia

92

“Estacion desierio”™ Danza Luthor
“Danz Alkimia en concicrto

Batlet de Camara de la Frontera
Recital de danzz 92 Danza Ericka
Festival Escuclu Pavlova de Playas
“La silfide” Ciu. Gloria Campobello
Coros ¥ dansas de Ia Marina Rusa
Pilar Rigja

“La fille mal garde¢™ Ballet Concier-
lo de Tijuana

Grupo Falklérico Bivaro de Alema-
nia

“La Malinche™ Cia. Campobello
“Tierra de nadic y umores que ma-
tan” Dans. Alkimia

Ballet Folkiorico de la- Universidad
Autdénoma de Nayaril

Les Ballets Africaines.

Ballet Folklorico Tclpochcalli

93

Domingos cul(umlcs con Io< Ballets
FalklI6ricos de Tijuana

Ballew Estrellas del Opera de Kiev

: vBallcl Conc:cno de Tijuana y Cali-
“fornia Ballet -

Masica cantos ¥ dan/as de Mévico™

. Grupo Fqll\lonco de In Preparatoria

Federal Lazaro Cdrdenas

rLa magia de la danza” Escucla de
 danza Petrushka

:*Ballet de Camara de la Frontera

-*La bella durmiente™ Ballet Concicr-

to de Tijuana

~Carmen” Cia. Gloria Campobello
“Danzas tradicionales del Japon™
Socicdad japoncsa de dansa folkléri-
ca- Universidad Cristiana Internacio-
nal

Grupo de dansa prehispanica Xipeto-

tec

“La magia de ia danza” Eswdio do
danza Petrushka

11§ Festival de dansa. misica v baile

regional D.G.Educacion Teenelogica -

“Qué.te hn dado esa mup.r" B.dlcl
Jazz-Mex. :
“Reina Caln!’ Ta” Cra. Cmnmbclla

“Una tarde cn Japon™ Gruro de dan- :
" 2 y arte japonds Samyo .

X ‘Ani mmmmm“““
Toltécatl

‘)4
“El sombrcro de tres picos” Cia

- Gloria Campobetio

“El cascanucces™ Dans-Arte A-C-
~Las estrellas de ta Opera de Kiev™
“La magia de Ia danza”™ Estudio de
dansa Petrushka

Baller Corcogrifico de 1a UNAM con
la Orquesta de Baja Californ.a
“Misica. cantos 3 dansas de Mesice”
B.F. Preparatoria Lizaro Cirdencs
“Danca. folklore y magia™ Grupo
folklorico Ticudn

Batler Nacional de Rusia

“Aladino § la lampara maravillosa™

Escucla de danza Ericka

Arte y Cultura. Colegio Pierre Faure
“Jugucteria Fantastica™ Ballet Con-
cicrto de Tijuana

Escucla de Danza Pavlova de Playvas
“La bavaderc™ Cia. Campobello
Conjunto artistico de China
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APENDICE 7

ACTORES CULTURALES DEL CECUT

8

Grupo - representativo_ de’ la cultura

tijuanense solicita. se asigne cl CE-
CUT a la SEP. \ccp(ado

4 L
1a. - Semana de’ Arquitectura de fa
_ Universidad Iberoamericuna Noroeste

Inicia Plan de Actividades de Aporo

a I educacion Primaria de fa SEBS -

" ISEP

8-

) md

Mesa redonda “Seducciones 3 dis-
cordias ™ en torno 4 Iz obra de Ocla-
vio Paz. Senunario de Cultura

9

_Coleccién foxowﬁca ~cdiffcios esco-
tares 1K= 1930 dcl S\TE de Tuua- s

na. Seccnon Il

dad .de Hlslon

Antonio Lopez Mancera :
Pres. Iibro Historia de Tijuana d¢ la
UABC ton ¢l rector Héctor Manucl
Gallego 3 ef Alcalde Federico Val-
des Martines. :
20, senuni ¢ Arquitectura de’ la
(WL

Inicios del” Programa de Promocion

Escolar . del - Cecut - como programn E

priontario de difusion

86

Senna del Disedo. Grafico de la
Universidad Iberoamericana N.

3a. Semana de Arquitccrura UTA

Foro anilisis presencia de fa Escucla

de Humanidades de fa UABC

87 T

4a. Semana de -\rquucclun ula
Reumon trabajo instituto Nacional de
Educacion para Ad_ullps :

88 -
Sa, Semina de Arquueclum UtA
Reuniones de Ia Seciedad de Historia

RY -
Scminario d¢ Cullum Mexicana Re-
uniones .

%

6a. Semana de Arquitectura UlA

ta. Muestra de Periodicos Murales de
lus 20nas escolares de Tijuana

Taller de Matematicas de la Facultad
de Ciencias de la UABC

3a. Semana de Infonndtica del Insti-
tto Teenoldgico de Tijuana

Curso de’ Diseiio’ E; ifico de - .
- tidianis

,\lucslra 0\0:10 ')’ de la Escucla de

UABC y Cocut

ter, Enciscniro dc Vmcula
Edl_:camo ;Emprcs.l

92 -

Arquitcctura de la UIA. 8a,
Seminario - de’Culwra Mexicana;
organizan cnc)o de

“Los ml descub
198 de América™ .
Sociedad de Historia, i tra-

dicionales

Reuniones de la Sociedad Mevicana
de Geografia y Estadistica
Liberalismo mexicano presentado por
1a Fundacion Avance NXi

Reunion Nacional Instituto Nacional
de Educacion para Adultos INEA
Reunion det Colegio de Lic. en Ad-
ministracion Pablica

Taller de Tecnicas de Inglés ITT
Reunion de Directores de Educacion
Especal Secciones 1V.Vy VI SEP
Curso de Filosofla Administrativa del
CETYS

Reunton de Trabajdores Sociales del
Sector de Educacion Especral
Entrega de certificados de fa Univer-
sidad Pedagogica

Simposio dc  Ncuroinmunoendocri-
nologia Xcno

Conf. La computacion cn la Ingenic-
na ITT

solida-

- EDUCACIO

93

Pres. libro Historia y Gcognl'a de
Baja California. de Carmen V :wquc/

de Romero -

- Xa. Scmuna de Arquucc(um dc)

Instituto Teenolégico de Tijuana
Semana de Arquitectura de la UIA
La filosofia de Calidad Total CETYS |
Reunion ‘de la” Subdireccion Acad
mica Qe fa' SEBS con'las escuelas de

60 aniversario dela ANDA"

Xl Semana de Arquuectum del ITT
Curso e lupnmcmpm del Dr. Jestis
C Uncl : .

binaci F dacion de
Alumnos Tijuana-San Dicgo
Reunién de educadoras de Tijuana
Examen de! Doctorado cn Ciencias
Sociales de) COLEF
Diplomas 4a. Generacion de Lic. en
Preescolar y Primaria
Reunion  Corporacion
Land Mark
Pres. tibro Practicas de Civismo Il ¢
Historia de Méico. de- Virgilio Mu-
oz,

Educativa

* Conf. “La historia de Chiapas cn cl

Siglo XXi” dc Jorge Paniagua

Conf. dc la Seccion 42 del SNTE
Goesta det 3 de marzo de Ia Univ. de
Guadalajara ¢ perspectivas cconomi-
cas

Circulo- de cstudios de la Carrera
Magisterial

Foro Analisis “Migracion v Fronteras
Cul " det COLEF

Capacitacion de pi
rios cn la Educacion INEA

Foro de educacion de! Diario 2%
Reunion foro “Traado de Libre Co-
mercio y emigracion del COLEF

Visita de la Universidad  de Califor-
nia en San Dicgo UCSD .
Reunién del - Ceatro’ ¢ Esmdlos
Culwurales y Filosdficos - :
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APENDICE 8

ACTORES CULTURALE S DEL CECUT - FEQTIVALES

Son varios los que tradicionatmente
funcionan » han creado ciertar tradi-
cion:

Feriu Historica de Tijuina-San Dicgo
84 hast 90

Festival de 1a Creacion lIL\.ho cn T-
Juana 84 - 86

Festival det Aflo Internacional de la

Juventud 85

Festival - Internacional . Cervantino,
extensioncs en 87 al 92 T

I ltural nln-

dcl CECUT 92 y 93 con los grupos -
folkidricos  Meyibo ~de. {2 UABC.

Huaman del. CBTIS 116." Toltécatl
CBTIS ~ 6. . Ticuin. 'y Mexicano

CEBTIS 146. Grupa 1cateal Kabuki v .

Rondalla Géncsis de! Conalep 11

Festival_Internacional- de la Raza,
primera edicion Octubre de 84 hasta
la undécirra en mayo de 1995

Festival del Japon- 1992, éon activi-

dades de danvat, misica y. anes plds-
ticas :

i}



APENDICE 9

ACTORES CULTURALES DEL CECU

83

Toma la direccion del Centro por
Rodolfo Pataki Stark

Grupo de Tijuana solicita al gobicrne
cl cambio a {a SEP det CECUT
Visita del embajador del Japdn Kikijo
Toteishi

la. subasta de Artc Latinoamericano
Jesiis Reyes Heroles, secretario de
Educacion, da a conocer ¢l Programa
Cultural de las Fronteras

Visitas de Paloma Cordero de de la
Madrid y dc Tom Bradley, alcalde de
Los Angeles

86

1o, Encuentro Nacional de Legisla-
dores Locitles

Visita-de Maurcen O"Connor aleal-
desa de San Dicgo .

E de Presi M

tes de la Froniera Norte

Visita de [a primera dama Paloma

Cordero de de la Madrid
Foro Nacional de Zonas Fronterizas
Foro Binacioual del SIDA

89
Reunion Estatal . de I:\.xlu'lcmn del

- GOBIER

0

Confc sobre adapcion cn Baja

Foro Anilisis de
Reunién comité de fa procuraduria
para la defensa del individuo
Presentacién del  Servicio  Exterior
Mexicano

Conf. Bartolom¢ de las Cusas y los
derechos humanos

Foro de demandas y senlencias en cl

Sistema Judicial
Foro anlisis del Proceso Elccloml
Federal

Presentacion de la nueva Ley de Mc- :

nores Infractores
ion del libro [

Séminario Diocesano

California
Reunion y foro de COPLADEM

Se cstablece ¢l Patronato Amigos def ..
CECUT: Elsa Armiiz dc Toledo
{Pta.), Héctor Luterath Camou (Scc),
Miguel Ravelo (Scc.Tec.) ¥ l:nnquc
Rios Lopes (teso)
Reunion - Nacional

de Consulcs
acreditados cn México

.. Presentacion del - Nucvo Catecismo

Universal de - Iglesia - Catdlica - por

de Resid

~Socu:dad Civil . g
Conferencia Desarrollo polluco 50~

cial y cconémico de B.C.

Foro ‘Reforma del Estado y cultura
politica

Conf. Derechas, 200 aﬁos de expe-
riencias en Estados Unidos

" Reunién de Subcomité de Deporte
Conferencia Socicdad.  neicolon!

- Artisticas Mcuco Estados Unidos

Inauguracion de 1a Unidad Regional
de Culturas Populares

0 sia y
desarrollo politico
Foro regionai sebre modificacioncs a

Anilisis plancacion  dcl - gobierno la Ley dc Imprenta

municipal ion a la policia F
Cursoy ia de itacién y (‘ f in sobre seguridad laborat
prevencion del uso de drogas Reunién revision de asumos de la
Conferencia México v a defensa de Py duria Gral. de I Repibii

la soberania C itacion Servicios Mi 108

Reunién de amas de cusa de Playas
de Tijuana
Presentacion del libro “Pais de los

Pacto Estabilizacion y C
a cargo de Gustavo Petricioli

Accion h.lbuncwml en Baja Cali-
fornia

o0

Se inicia ¢l proyecto Dos Ciudades
con ¢l Musco de Ane Conterpord-
nco de San Dicgo

Convenio de intcreambio cultural con
ta ciudad de Los Angeles California
Visita de Carlos Salinas de Gortari
para la Comisién Nacional. del Agua

92

Intercambio culluzal con la Embajuda
de Francia en México

Festival Internacional de Japon 92
Residencia oficial del CECUT para la
Orquesta de Baja California

Comité del V Centenario. CECUT.
Ayuntamiento de Tijuana 3 Progra-
ma Cultural de fas Frontcras

Conf. Reformas Fiscales det 92

Foro de Ecologistis de 3 C

hombres solos™
Documental Avances [ Solidaridad
Presentacién del Grupo LEAD de
San Dicgo
Conferencia Tratado de Libre Co-
mercio y Sus consccuencias
Foro de anilisis Partidos politicos y
nucvas idcologias
Conferencia TLC ¥ cultura

ion del libro “Momtcjo. Al-

FForo Solidaridad La juventud ante 1a
reconstruccion de Tijuana
Conferencia La politica extersor de
México

Congreso de Legislacion deportiva
Conferencia La Revolucion Franeesa
vista desde Hallywood

Canferencia actuatizacion Pro SIDA
Mesa redonda La cultura en 1a Fron-
tera

Presentacion del libro Pricticas de
Civismo

Conft ia La virgen de Guadalupe,

calde gracias a Dios™

Reunion del X1I Ayto. de Tijuana
Conferencia Los retos de Baja Cali-
fornia ante ¢l Siglo XX1

Foro Informative de la 1V CELAM
Sto. Domingo
Confi in La ializacion cn

Ane y Cicncia

fer. Conscjo Estatal de Jovenes
Visita Ciudades Ifermanas T3-SD
Foro andlisis Salario y Produccion
Foro sobre la Reforma Electoral
Reunion Scc. Retaciones Exteriores

R sabre dercchos humanos con

arquitcctos

Foro anilisis Reforma An. 27 consti-
tucional Foro sobre Seguridad Publi-
cit

3

la Procuraduria General de Iusticia
dc Baja California

Reunidn anilisis de la glosa sobre ¢l
informe presidencial

Foro-Campaiia de sensibilizacién en
torno al tabaquismo
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APENDICE Y
ACTORES CL

Reunioi de apno i las cullums -

nicipales comuniturias
Comité de prevencion det dclllo

“

Reunidn de it C‘mmslon h‘dcml de
Electricidad

Reunion de COPLADEM
Conferencta Jornada por la pas cn
Chiapas

Conferencia de prensy Comités de
Solidaridad

Foro informative sobre ¢l Plan de
Activacion Urbana

Foro andlisis La sucesion presiden-
cial

Panct Tijuana v su desarrolio uthano
Panct SIDA un problema de todos
ler. Encucntro 'l de las Califor-
nias

Foro T1L.C Jmentud y ventajas

2it. Confercncid La sucesidn prosi-
dengial ‘)4

Foro de a is contra lu violucion
Conferencii Testimonios de las clec-
ciones en Sudifrica

Confe it Los derechos |

en EU por ef embajador Edwin Ceor”
Foro Regronalizacian del intercambio
Méico-Japon

Exhibicion de harute Semana del Ja-
pon

Reunion Ciudades Hermanas T1-SD

Progranit PACMYC de Apoyo a las -

Cultuzas - Programa  Nucional de
Culiuras Populares

Reunidn Conscjo Directivo CECUT
Canf. Hipriosis de la salud

Reunion del Depto. de cultura 'y
prensa, del Consul de EU en Tijuana
Reunion de Ecologistas 11
Simposium Internucional de los De-
rechos Humanos

Reunion Nacional de Cucrpos Consu-
tares de la Repiblica Mexicana
Ceremonia Dii Mundial dei SIDA
Coalicion pro-defensa del emigrante
Conferencin Andlisis 2 la imciativa
de reforma del Poder Judicial

Ga. Asamblex General del NXNNI
Congreso Masonico Nacional

Sorteo de 1a Loteria Nacional
Congreso de Historia Cultural Mexi-
cuni

UR;\LI*« DE L CECUT - GOBIERNO

. Volunlarmdo Nacional dc Ia Repibli-
e
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APENDICE 10

ACTORES CUL'I‘URALI S DEL CbCUI - IVI'AN'I ll

83
ler. reparie de dia de Reyes Cccul ]
Hipédromo de Agua Caliente
Programa de Asuonomla a m\cl prc-
escolar ! ;
Proycccion de .audlo
sus umigas los plancta:

8

85
Dia de-Rey
del mundo
Produccion del
Sistema Solar” v obm IPedroy el lo-
bo™ con artistas locales d Tijuana’
lnlcp,r'lclon dc 4] wdcolcca cducativa
Xico ¥ su cultura

mbhmcmn Guia didictica dcl Musco
Identidades ;uc.‘\lcanas:

89

Vena pln!a
Primer mluc.nmhlo cscolnr Tuuan-l-
San Dicgo entre CECUT y Reuben H
Fleet Space Theater

90

Ven a pintar..con nosotros, los artis-
tas de la region, Convivencia con los
artistas plasticos y lotégrafos

Festival del Dia del Nifo Garabatos
Infantiles con Radio Estéreo Frontera
“El mago dc 02" teatro con las Da-
mas Caélicas de Tijuana

“Festival Semana del Nifio™ con ma-
go Kalihasan, payasos Ratoncito y
Caramelo; 'Polpourri de cancioncs
infantiles’. "Coro infantil del Colegio
Patria’. "Mimo Geovanny®; 'Te regalo
un arcoiris’ con ¢l Club Rotaract Tr-
juana: 'Interpretando a los clisicos'
con fa Camerata Infantil dc la
UARC: Ballet Fotklorice Xochiquet-
calli y Banda de Musica del Munici-
pio

“La abgjita fim”
Andrés Soler”
“Carruscl” teatro con Gabricla Rivero
¥ Armando Calvo

tnstituto “Teomrl

“op,

~mas Cuoticas de Tijuana :

“Navidad de colores”
pmlur’l y dibujo por xn;\vr Canal 12

rla ccnicicnw Tc.:lro con’ las Dn-

Ven:a pintar...con noso(ms X
lasticas y fotografia -

< “El'dltimo odo " Taller dc lcalro in-

fantil del DIF.
Concicrtos didicticos dc fa Camerata
cla UABC. -~

92
’ Las marionctas de Praga. Tealro
2= Creacion del periddico Supernifios

“La sirenita” Teatro por las Damas

" Catolicas de Tijuana

*Canciones de duice v de sal” Teatro
con ¢l Grupo Titerctes

Lalo Guerrero y sus ardillitas

“Blanca Nicves y los sicte cnanos™
Ven o pimar..con nosoiros, convi-
vencia con artistas plisticos

“La moneda migica™ Teatro con Cir-
culo Cultural Bajacalifornizno

“El abuclo y yo" musical de [a tele-
vision con Héctor Gomer,

“Mes de la patsia” pintura de Ja Es-
cuela Primaria Ignacio Zaragosn
“Pedro v ¢l lobo™ ANDA

“El principito” Grupo Tcafron
“Bailando cn la selva™ Baller de Ci-
mara de la Frontera

“El lazarillo de Tormes™
Andrés Soler ANDA
“México, cncuentro con su cultura™
Ballet Folklorico Xochiquetzalli

Instituto

D3]

“Los nifios v el color™ trabajos plisti-

cus def Jardin de nidtos Cadi
“El mundo a través de los ojos de los

niffos” Trabajos del Taller Infamit de

Antes Plasticas

“La sircnita™ Club Catélico Cultural
“Ven 2 pintar...con nosotros, convi-
venciit con artistas plisticos
“Pinocho™ Inslituto  Andrés Soler
ANDA

tes

los snclc cn.mos

~El adivino dec Uxmal™ Grupo Titere-

Concurss de .

cton. magos y [XI\ZISOS
“Teatro popul.xr con grupos Arcoitis
¥ Tepopin’,;

CFeLabillay a ‘bestia” Cleb Catélico
‘Cultsral

“Ven a pintar...con nosotios. convi-
vencin con’ festival: Grupo Espacio
Musical; Grupo Los patila de perro:
Grupo Colibri

“Los nifios hablan con sus muer-
10s...de papel Taller de antes plasticas
~Los dibujos viajeros de fiesti en
fiesta” Taller ‘liempo de nidies’ de
artes plisticas
~Los dercchas de los nifios”
infantil de plasticas
~Conservenios nuestro plancta™ Tra-
bajos del Jardin de nifios Disncylan-
dia

*Los exploradores de! pucblo det Sol”
trabajos del taller ‘arte cn vacaciones'
Teatro guidiol con Christiitn ¥ su gru-

Taller

po.
Show del payaso Tony 86 y ¢l mimo
Moy

Show musical de Los patita de perro
“Anhclos, esperanzas ¢ ilusiones™ ta-
Iter de murales del Centro de Gduca-
cion Especial de Tijuana

“El rey ledn™ Fernando Junco Garzit
*Has reafidad 1w Navidad™ Grupo |
Titeretes .
Concicrto didictico con ki Orquesta
Sinfonica de San Dicgo

“El generalite™ Grupo Titeretes
“Guau...vida de perros” ‘Taller Uni-
versitario de fa UABC Mexicali

*Los tres cochinitos v et Jobo™ Grupo
Titerctes

~La pastorela™ Grupo Titereles

T+



APENDICE 11

ACTORES CULTURALES DEL CECUT - LI T FRA'I URA

(CAM - Seinchuyen persomjes parti-
cipantes de tas Conferencias del
Mes)

83
Lectura del libro “Antes de nacer” de
Alberto Bluancas

85
1V Feria del Libro de Tijuana

86
V Feria del lem de Tijuana

87
VI Feria del Libro de Tijuana

88

Foro de amilisis sobre ¢l corrido,
Carlos Mansiviis

Encucntro de literatura de las fronte-
rus. 154 escritores chicanos, mexica-
nos y estadounidenses

VII Feria del Libro de Tijuana

&9

Pres. def libro “Tijuana en la Litera-
tura” Ramiro Ledn Zavala

CM Carlos Monsivais

CM “Tijuanenscs™ . Federico Cnm-
pheil

CM Edmundo Valadés.

9”0 :

Programat Ciclo de Fscritores patro-
cinado por la SOGEM. ¢l PCF, cl
ICBC ¥ ¢l CECUT

Pres, libro ~Lus noches del Blanqui-
" Margo Su

Creacion de ku Libreria del Fondo de
Cultura Econdmica

VHI Ieria del Libro

Pres. “Primero las dantas™ Guadalupe
Loaeza Tovar

Primeras Jornadas Liter:
Alfonso Garcia Cortés (poc:
tonio Samanicgo (poesia).  Héctor
Benjamin Trujillo (Teatro).  Arturo
Valencia (pocsia); Francisco Morales
(pocsin).  Edusrdo  Avila  Gil
{narrativa): Manucl Romero (poesia);
Francisco  Cabrera Tapia  (teatro):
Roberto Castillo Udiatte  (powsi;
Fernando Olmos Caiiede  (cucnto).

An-

Gilberto Chanona lza (pOCsiu):.Car- L5 CM Prcs.~ libro “Compro, lucgo
los Manuel Aguirre (novel id " existo™ Guadalupe Loacsu T,

Pificra Ramires, (narrativa): Cnlbcno- - Coloquio con Elena Garro “Por ¢l ojo
Zuiiga (pocsia) de sus nbms por el cncanlo de su
Pres.  Revista Tierra Adcnlro 2a. or

¢poca, Eraclio Zepeda, Sad) Juwires, -
José¢ Marla Espinasa y Jor;,c Rul/
Duciias

Pres. del Libro “Leyendas de Tuun
na” de Olga Vicenta Diaz. 'Sor Abcja
CM Eraclio Zepeda

CM “La imagen de un escritor™- Ale.
Jjandro Aura

“El mncslro y su vocacion y nmm'\-‘ ]
cién a l.| lcctum conl‘crcncm de Is- -

921 .
Pres. del libro “Tijuana Hov." dc. Pa
tricio Bayardo g S
IX Feria del Libro de Tij ]unna
CM “Creucion - literaria ¥ ptmla
Eduardo Lizalde Lt
CM “La novela pohcmca Pac
nacio Taibo I1 S
Presentacion- del libro” ¥ audiovisua
"La conservacién del medio ambicn-
tc” del USIS. Consulado de EUren:
Tu\unn

2 n la Semana del Japon':;
- Pres:” lnhro“Cru/nndocl umbral™
 del ICECUT 3

T91

X Feria def Libro de Tijuana

ler.” Encucntro estatal de cscritores
de B.C. organizado por 1a Asociacion
de Escritores de Tijuana

CM Elena Poniatowska cn el teatro
Ciclo de lecturas de primavera

Pres. novely “Invitacion a nacer”

CM Emmuanucl Carballo

Leyendas de Joaquin Murricla
Convoculorin  concurso “Voces de
Calafia™

CM Fernando Sinchez Mayans
Presentacion dzl libro “Réquiem por
polleritos™

Presentacién de la Revista "Cuhum
Nore™

93

Aparcce Revista Escenarios.
Encucniro de escritores de 1a Fronte-
ra Norte

Pres. Antologia “Piedra de serpicnte”
Luis Cortés Bargalld

Pres. libro de poemas “A 'ti mujer y
todas las demids”

CM Silvia Molina
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APENDICE 12

ACTORES CULT ‘LLS DEL ChCU'] - MEDIOS

Cumbio dircctisa Asociacion de o Dlplomndo dc Pulodlsmo Culwral
Reporteros de Tijuana i "= por ¢} Claustro de Sor J
-~ Direecion de Comunica

det CNCA o

Foro binacional de Periodismo

Presentacién libro Radio on Tijuana
de Judith Morcno Berry por < ITT .

Confurmcu I.m/:muunm del Dl.lno
29El N.ncnonal '

Programa “De cara al pucblo
VI Aniversario de Estéreo -Froniera

Cambio de directiva Club de mujcrés
periadistas de Tijuana

Festival musical de Estéreo -
Frontera .

Pres. del libro “Fi u(og,mﬁ.l de Prcnsa g
en México™

Firma de Cons cnio con IMER

Grabacién del p BF *T»-r-' acién™:

Curso de Pcriodismo Culiuml

Preseniacion de Ll memoria dc la
revista Proceso:

Conlerencia de prensa soim: el IMER

Reunion de Conscjo Consultivo del
San Diego Union Tribune

Presentacion del libro ~ Por (|uc me
hice periodista™

Fora de andtisis “Los mediosde . . i
comunicacion v las clecciones dei 21
de agosto™

Presentacion del periédico infantil
“Super niflos™

Presentacion de lu revista
“Comunidad Educativa de Baja
California™

Curso de Periodismo Cultural
por Roberto Vatlarine
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APENDICE 13

ACTORES CULTURALES DEL CFCU I- MUSI(,A

83

Tavari Ibarra (piano)

Eduardo Rodriguesz ¥ José Alberto
Ubach (guitarra)

84

Cccilia Deflis (Canto y poesia)

Coro Aleman Sanggeshost Aus Mcn-
chinghven

Orquesta Sinfénica del Centro Social
Israclita de San Dicgo

85

Debut de [a Orquesta de Cimara de la
UABC dir. por Jos¢ Alberto Ubach
Filarmonica de la Ciudad de México
dir. por Enrique Batiz.

Facundo Cubral

Coro Pro-Musica de Enscnada

Orq. Sinl. del Ceniro Social Israclita
de San Dicgo dir. por David Atherton

86

Convenio entre Orquesta Sinfonica de
San Dicgo y ¢l CECUT

La Crue. {rock)

Skyway (rock)

OSCSISD

Cubadiz.

Cuartelo Vilnus de la URSS
Concierto de cucrdss lati
Eugenia Ledn

Oscar Chives

Tania Libertad

Facundo Cabral

Ciclo de Jovencs Concertistas
Kunrart (Latinoamericana)
Coro Pro-Musica de Ensenada

87

Engenia L.eon

Guuditlupe Pined:

Cannela y Rafact

Amaury Péres,

Tania Libertad

OSCSISD

Cameraty UABC

IX Faro Int’l de Misicn Nueva
Oscar Cota Campbeli (piuno)
José Alberto Ubach (guitarea)

88
Guadalupe Pineda
Alberto Cortey.

Gabino Palomares

Betsy Pecanins

Neto Lizirraga y su grupo
Facundo Cabral

Amaury Péres

Javier Bativz

Eugenia Ledn

Narciso Yépes

OSCSISD )
Camerata UABC
Orquest:t Sinfonica Nacional
Festival Puro Mozart

_Orquesta Sinfonica de fa USIU

Isauc Name {(piano)

Magdalena 'y Georgina
{piano) .
Roberto Limén (guitarr)

89

Ritchic Cole

Amaury Pérez.

Tito Puente

Cuarteto de Guitarras de jos Romero
Eddie Harris

Camerata Punta del Este

Sonata para Tereguitarre de Beethoven
(estreno mundial} Alberto Ubach

Ciclo d¢ Rock en cf Planctario

Ciclo de pianista de Tijuans: Francisco
Garcia y Jos¢ Nicarlo Armenta

un

Aidee Magaltanes (i pmno)

Trio de Guitarras Alexander ‘Tasmun
Oscar Chitves.

Réquiem de Mozun con Ia Q. Sinfoni-
cade la USIU y fa OSCSISD

Kumara

Facundo Cubral

Afrocuba

Quinteto de Alicntos de Soffa

91

Ciclo de conciertos det Comité del
Bicentenario de Mozan

Filarmonica de ki CD. de México con
Luis Herrera de la Fuente

Nistos Cantores de Viena

Orquesta. coros y danzus del Ejéreito
de fa URSS

Solisws de s OBC

Cugenia Ledn

Narciso Yépos

Armando Mansancro

FALLA

Cabarin .

- ')2
~ Orqucsu Ju\cml Carlos Cliives -
-~ Guadalupe Pincda -
. José Sandoval (piano) .
. Gato Burbieri " (-

Encerrona con Oscitr Chiver. .

*-Paloma San Basilio

Joan Manucl Scrrat

v3 AR

Viernes dc Jazz en Rcsmumnlc Jardin
Convenio  Interinstitucional de Fona-
lecimicnto de Jx- OBC

José Sandoval > 1+

- Kumara .

Alberto Contez, . -

Paloma San Basilie

Amparo Montes

Orquesta de Cucrdas dé Snn ch;,o
Orquesta Sinfnica de Ja Jolta

11 Concurso de la Cancion \ocucwn.nl
del Seminario Diocesano

Fermundo de Ja Mora

Eugenia Leén

Tania Libertad

Amaury Péree.

Guadalupe Pineda

Tito Pucnte .

OBC con la dir. de Viadimir Smll\mc
Enscnada Jazz

OSCSISD .

Trio Baja California

94

Oscar Cota
OBC y s Camerata Estudiantit
Manuel Berrucco {guitarr)
Farizal Chibirova
11 Concurso de la Cancion Vocuctonal
del Seminario Diocesano
Trio Gennaro (clisicu)
Paco de Lucia y su sexteto
Raal di Blasio y Orquesta
Orq. Sinfonica de San Dicgo
Gustavo Romero {piuno)
Orq. Sinfanica manly Mozarn
Qrq. Sinfonica dz la Jolla
Orq. Coros Pro-Musica de Enscnuda
Coro Juan Scbastiin Bach
Fest. Hispanoamericino de Guitarra
Celia Cruz y Tito Puente
Coros Pro-Musica y Niflos de Fascna-
da
177
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APENDICE 14

ACTORES CULTURALES I)Ll CLCU - TEATRO

85

ler. Concurso de obras (eatrales de la
Frontera Norte Programa Cultural do ¢
" Marca en el aguit” con ‘Teatro Uni-

las Fronteras
“De aci de este lado”
Alanis. obra ganadora

“El diario' dc un loco™ con (arlus .

Ancira

G. Basurio

86

“Ticrra Mestiz™ con Gonzalo Vega
“Dehicra haber obispas™ con Qfelia
Guilmain

Mucstra Regiona! de Teatro del No-
roeste’ anfitriona Tijuana

“Mevicana. picl de nopal™ con Nor-
ma Bustamante

“Corridos™ con [gnacio Lopes Tarso
“Pastorela Azteca” de Miguel Sabido
Marcel Murceau

Conjunto Acrobitico Wuhan de Ia
Republica P. China

San Diego Opern Ensamble con ~El
barbero de Sevilla™

candidato de Dios™ de Luis G.
Busurto

Los dercchos de ta nujer

“Don Juan Tenorio™ con- Gonrzalo
Vega

Historia de romances y corridos

8

Lo Kimpara maravillosa

~SIDA. asi ¢s Ja vida™ con José Alon-
so v Octavio Galindo

Epica de Joaquin Murricta

“Mame” con Sibviis Pinal

“La bells durmiiente” con las Damas
Catdlicas

“El Hano ¢n Namas”™ con Actores
Unidos ¢ 140 representaciones)
Reunion de directores de 1catro

%
“Los enrcdos de una menttrosa”™ Sil-
via Pinad y Guillermo Orea

de Gullcnﬁ{: :
ol Corndos Mc\xcanos con
:Tarso .

“Con l1 frente L el poho de Luis,

“Peter fan” M.mucl L.oco Valder.
“De nuestra tradicion, de los pucblos
y del amor” Cecilia D;lm

\ ersidad -
L.opes

Marionetas dc 1a esquing

s Lt virgen toca™ con Enrique Nolas-
-“to de Actores Unidos - :

Este cs c juego™ Grupo de 12 ANDA
~A pucrtat cerrada” Cia ’lc:uro Clasl-
code ln UABC

“Qué planton™ Lolila Corlc/ ¥ Ma--

nuet Landeta
*Simplemente
Ruffo
*Dondc los pics. pasan volando”
Virginia Guticrrez
“Mi amigo ¢s una dama”™ Sonia Jn-
fante y Marco Muiiz
“Vidita  Salvaje” Juan Fermara y
Lourdes Munguia
“Un marido para mi mujer™ Angélica
Aragon ¥ Sergio Goyri
~Sinfonia cn uny botella™
Salecdo, CECUT-PCF
“E1 viaje de los cantores™ con la Cia.
Nacional de Teatro
“I ol - marido perfecto™ (‘ullcnno
Orca y Silvia Dethes,

Victoria™  Vicloria

de. Hugo

“Don Juan Temblosio™ Club Rotario

Tijuana Rio

“El médico a palos” Aclorcs Umdos‘

de Tijuana

91

‘Taurus do Brasi)

“Vidita Salvajc” Juan Ferrara
“Gracins o li gente”  Subsana
Alexander .
“El presente. la presencia™ Grupo
Miscara Magica de San Diego

“Esta noche si” Joaquin Cordero ¥
Ana Silveuti

“Viva México y ol¢” Irin Eory
“Cananeas” Sergio Galindo cn Festi-
val Internacional de Ja Riva 91

“Las devoradoras de un ardiente he-
lado™ Taller UABC Mexicali

“A oscuris me da risa” Omar Ficrro
» Alcjandro Svares

-“Hoy
. Eduardo Yiiics y Edith Gonedlez
--“Batas blancas ' no ofenden™ Jorge .

“rLa-orgia™ Tall

*Y 1a macstra bebe un poco” Ofelia
Guilmain y Margarita Isabel
“Estoy loca™ Hector Suircs

sta noche ¢s la nochc™. Danicls

- Castroy Rail Ariza

+Corona de sangre™ Juan Carlos Lepe
¥ compailia
“Mantd ama cf rock Angélica Maria

|y Angélica Vate
. “Arrincame 1a vida" Salvador Pineda

¥ José Galvez

contigo, - mafana . tambidn™

Ontiz. de Pinedo

sAnita 1a huerfanita™ Sergio Busta-
mante y-Virma Gonzaler

“Travesuras. de un crimen” 7 Rafacl

“Rojas y” Arturo Peniche

*“Corridos Mexicanos” lgnzlcm Lopez.
Tarso

“En csta csqunn de varios autorcs
de B:C. Grupo UABC

“Alucinada”. de Rascén -Banda con
Cia. teawral de Ensenada

Homenaje a Gardel

“La casa de Bernarda Albo con
Grupo Bitel de Yugoslavia FIC 91 .
“Pane Blu™ von Teatra del Burato de

o halia, FIC91

~Nos gané la risa” Héctor Sudrez
“Eclipse™ Dmna Bmcho ¥ Mun’n
Rubio =

“E) prom;,omsl:l" Humbcno Zurita \ g
Nuria [h;,cs )

Lib ),de_ Teatro

Aristéfanes

91’

Taurus do Brasil

“Sorpresas”™ Marga Lopes

Conl.. informacién Tenochtitlan 3038
en Sevilla. Espaiia

“Mondlogo a dos voces™ Expresion
escénica del Municipio

“Bandera negra” Mario Cid

“Sanla” Expresion cscénica del Mu-
nicipio

Muarionclas de Praga

“Suave que me eskis matando™ Tea-
tro UABC en FIR u2 .
Ecos del 3er. Festival [nternacional
de Teatro Amateur Monlerrey 92
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APENDICE 14

ACTORES CULT URAL[LS DILL CECUT -

“l'nlu Los Angeles™ Teatro vivo cn
F
Clnc1I1 Teatro Vivencias

~El dlamo santo” Taller Unncrsruno .

de la UABC Mevicali

“La sedorit presidenta” Gi on/.)lo \’u.-‘

g

“Tijuana - Yonke™ Taller’ de - Teatro’

Aristofunes-TALTAM X1 Ayto.
~Contigo cs difcrente™ Junn ch
Leticia Calderén. . : >
“Concicrio lcnlml“ Aclorcs varios du
“Tijuana
“La duds™ \la;,da C‘ulman \
Katrna .
“Vida. refato y mumc en'el llusp
General de Tijuana’™ Aclores Unidos
“Revista Magica Cllin.l" Acrobaciy
\u u.nl,o no pngo \'anos .u:wrcs

'Ln casit del c‘mmlcon aeu
Tijwana AC,

“La-ceremonia dc fas pxclcs
Areeofa Tuller UABC Enscnada

it ANDA . .
“Misimu expresion”™ Marco Repit

”

“Vigjos amores ¢n cof nuevo riundo™
varios uctores locales, FIR 93

“Elixir de umor™ Grupo Comunicarte
“Una parcja con dngel” Eduardo Pa-
lomo v Ari Telch

Instauracion del Centro de Artes Es-
cenicas del Norocste del INBA. con
¢l Diplomado de Teatro

Marionetas del Japon

“Sor Juana Hoy™, con Ofelia Medina
~Jesucristo Supcrestretha” Varios ac-
tores v cantantes locules

“Un cspitity travieso™ Fernando
Ciangherotti v Leticia Calderon
“Mondiogo & dos voces™ Taller libre
de Arte

“Nada como ¢l piso 16 Divas Tijua-
na AC

“El decorador™ Alberio Rojas

“Un regalo de Paris™ Juan Ferrara y
Elsa Aguirre

“La viuda alegre™ Angélica Maria y

Saul Liszaso

Sudréz,y Ma; Elena Suldafa

i

qu ‘

“Vine. vi y mejor me fui” Instituto de”

lcnono del humor”  Algjandro

“Cartas de amor”™ Murco Regil y So-

“corro Tapia "

*El show de Maria Flcn.x Suldaita”
“El. -Mesias™-Coro v uluranos Juan
'.in Bach del Culcl,io Inglés

“Estas’ panzas no mc cng.mnn Gru-
po Comunicarte”. -
@ wﬂom prcsu:lcnm Gon/alo Ve-

Entre mujcrcs Raquel  Olmedo,
Nuria Bages ¥ Rosa Maria Bianchi
"Qué dificit cs ser honbre™ Eduardo
ce ¥ Pomipin 11

“Chicano  Sccret  Serviee”  Culture
Clash. en Festival de fa Raza 94
“Cuento cabalgando al viento™ Las
mentirosas festival de la Raza 94
“Indigenous people™ Comiculta

“La jaulz de las locas™ Javier Dias
Duedias y Gustavo Rojo

~Te pasaste de la raya™ Omar Ficrro,
Cesur Bono y [.conorilda Ochoa
“Solana para ricos™ Jovenes del Se-
minario Diocesano de Tijwina
“Claudia” Silvia Pasquel

“Aladino y la Limpira maravillosa”
Escucla de dansa Ericka

“La cosa” Héctor Suirez
““Rockomania” Varios actores loca-
les de la ANDA

“Once y dove™ Chespirito y Cia.

“La quimera™ Actores del Centro de
Artes Escénicas del Noroeste CAEN
“Camino a Belén™ Pastorcla del Se-
minario Diocesano de Tijuana

FALLA

TEATRO

DE CRIGEN
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APENDICE 15

UN POCO DE HISTORIA SOBRE EL FEDERALISMO MEXICANO

La vocacidn federalista de nucstro pais tiene rasgos his-
toricos notorios desde ¢l Siglo XIX, cn el que lus lenden-
cias en lucha su idad de obte-
ner un mayor control sobre Ia contienda politica, sobre 1a
hacienda piblica, sobre la defensa dc 1a soberania y sobre
la pcion de un estado naci

Esa vocacion’sc ha visto infinidad de veces alterada por
fas fucrzas centralistas ante todo movimicnle fuerie que
deltentase contra la idea de “unidad nacional”™. En cl pe-
riodo de la Repiblica (1867) por ¢jemplo. “se dispuso un
reordenamicnto del territorio, a fin de obtener un mayor
control sobre ¢l desde cl centro del pais, asi sc fragmenta-
ron los cstados con conflictos separacionistas como lalis-
co y Yucatdn a quicnes sc despojo de un terreno que pasod
a ser considerado  como territorio bajo control del poder
federal. Asimistho, se devolvié a Ia ciudad de México su
papel de cabecera cn ls vida politica del pals, pape! que
habia pcrdxdo cn gran medide durante los afos de la
“anarquia”.

La fuerza det centralismo se .Jl'an/o en cl Porfiriato bajo
1 de

1as politicas de p i de d

de extension de cuerpos de seguridad v sobre todo, Ia. dc;

crecimiento ccondmico sobre la base de “orden ¥ progre-
so’ via fa inversion extranjera. El centro de Diaz pacté
con todos los poderes regionales mds fucrtes para lograr
1a hegemonia politica.

Al término de la Revolucién v justamente con la procla-
macién constitucionalista de 1917, devienc un proceso
histérico pro-| fcdcnhsm (que pugnd por cf fin del caudi-
Ilisino y | en vaslas regi del
pais). El proceso fuc consolidado hacia fa cuarta década
del siglo con la institucionalizacion de un estado integra-
do por corporaciones que fucrun monopolizando las de-
cisiones 3. por ende, Ia mayoria de las acciones trascen-
dentes en fa vida politica, ccondmica y social del pais.

El climax de dicho proceso se alcanzé cuando el estado
“rector™ amplié su red de accion al establecer un sistema

! Tomado die O'Gorman “Historia de fas divisiones terri-
toriales en Moxieo ™. Citado por ira de Gortari Rabela
en su ensevo “La polinea en la formacion del Estado
Nacional”, en Revista_Mexicony _de_Sociologla 182,
México, HIS- A, e 4, Vol 44, No. | enero-marzo
82, pagina 2?1, Pueden ve iy casos de reparto y
reacamodo coma Extoy en prode la tidad .

tista en of renglon icro v pr ivo. lo que
le permitié ampliar ¢! control politico. con ¢l cual pudo
reducir en muchas csferas de actividad a estados y muni-
cipios, a la jurisdiccién del pndcr jecutivo central y sus
d dencias (S ias, or ¢ industrias pa-

racstatales).

“Los affos de 1960) son cntonces los de mayor fuerza del
gobierno federal, v-son los afios en que comlcn/n ] mam-
festarse una primera ion al

dor, quc se hizo sentir especialmente a partir de los secto-
res usbanos..,La crisis del” federalismo centralizador
gcrmina por carrer parcja con la del Estado corporativo™

Como cf proceso centralizador tiene siempre una oricn-
tacion a lu permuncnciy, a pesar de las inanifestaciones
encontradas cn la década anterior, los mecanismos de ab-
sorcién del poder centralista todavia huscaron seguir ga-
nando cotos mayores a través de dictimenes populistas
poco cfectivos. por lo que tuvicron manifestacioncs enco-
nadits expresadas (ahora con mas fucrzut) en el intcrior
del propio aparato estatal. En fos 70°s, las renuncias de
gobernadores (Nuevo Ledn, Puchlu, Sonoria) v desapari-
cion de poderes (Guerrero, Hidalgo) asi como la presen-
cia de movimicntos rcisindicativos de corte sindical y
obrero (Pucbla y Yucatin), campesine (Morelos. 'IahJsco)

fatizzn 1a tendencia de las regi - encabezadas por
grupos de actores de extraccion politica y social diferente-
a hacer oir sus voces cn una contienda permanente ¥ re-
novada.

Para la décuda de los 80°s el panorama parece cmpesar a
cambiar, debido i la necesidad del cambio real on el seno
del propio ;,oblcmo ¥ se refigia con la apertura cn las
reformas hacia los icipios y la repre-
sentatividad prop I de los regid fa

cion de la reforma agraria y el aligeramicento cn cl control
hacendario para dejarlo a cucnti propia de los estados,

2 Herndndes Chives Alicia, “Federalismo ¥ Ciobernahi-
liddad ¢n México™ en la complacion de Mareello Car-
magnani de  nombre  Federolismos _latinoamericanos:
Mdxien” Brasil: Argenting, Mivico i Colegio de
ico, 1993, Seccitn de Ohras de Historia del Fidei- -
comisa Historia de las Américas, pigina 293.
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APENDICE 16

COBERTURA DE MEDIOS PROMOCIONALES A LOS DISTINTOS

SUBCAMPOS DEL CECUT

Subcampo cultural/ artes plisticas  cine-video  danza  infantil Jiteratura  misica teatro
Medios promocionales :
Arts, promocionales ® PF

Cahalletes PF ®

Carteles PF ® ® PF PF

Cartclera Institucionat ® ® [ @® »

Cartclera panordmica ® PF @

Invitaciones L2 PF PF

Mantas

Insercioncs en prensa ® ] @ T ® ®

Programas de mano - ® PF

Radio PF ® ér é‘ PF

Tarjeta de Descuento ®v

Telefonemay ® ® ) ® S ® .

Television ® . : PF | PF

Visitas grupales PF e . a 8‘ -

Volantes ® e @ : ; @

®  Se utiliza como medio de rutina

PF Se usa con poca frecuencia o no incluye a todos los actores - . .
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APENDICE 17.

COBERTURA DE MEDIOS I’RO.\IOCIO‘\'ALFS A LOS l)lS'l l'\’TOh

SUBCAMPOS DEL CECUT

Subcampo cultural/
Medins promocionales

conf. mes

R gobicfnn

Arls. prnﬁnwionalgs PF’ - B Pl' : S
Caballetes o ' -
Carteles - ®. L RO
® PF PR @ . ® ®
s o o
® ® PF ®.
Mantas | : 8 ® o
Insercines e ® ® PF ® ® ®
I’rm:mnms‘vdu : - PF ®
Radiv : : PF : B : ,@ 8 'PF
Turjeta (lLUL u&njm o :
Tclcfum:m;ﬁ ® PF‘ ® PF ’ ®
Television = ’ ®
Visitas urup;u;; L = R PF
Volantes R ‘ ® e : g @ - - PF . PF ‘®.
@ Se utilizi conto lrhcdiu‘ |Iérfuli'|/vn =
PF . Sc usa con poca l‘r\‘cucny_iﬂ o no it’(lli.\t a todus los actores
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APENDICE 18

L
MAPA CULTURAL pg TIIUANA “N

3) Rio Ritg {cerrado

9} Parque Recreativg
1) Libreria gy Dia -
1D Viljg Olivieri’

6} La capilly go Fridg *, <~
71 Galerig Municipa) -
83 Teatro dof IMSS -

Ceatros anistico-cullumles,

1 Casadeja Cultura e Tijuang

2) nstituto de Culniy de B¢

3) E} Nopal Ceniengrip {renovado)

H El lugar do} Juglar (Puéb)q amigo)
) T .

Cultural Mexitkin:

12) Galerias Nigy Morcno v José Pagipr’

C

ENTR
N F s

O

. ,‘q T

SAN ANTONIO pE LOs BUENOS

Lugareg recreativgy

A) Plaza Monumeng) d2 Toros
B) Cortijo Sap Jaseé

C) Gran Hotei Tijuana

=Dy Hipédromg Agua Calienye
E) Audi;oriq chTjiju;ma “:

Plaza Rip Tijyary -

) Plazs Carnigy (Cinemaniaj -
YKy Eresavaé!a;do derl'guég'
=L} Rig Tijuany- Espccl.iculos :

Recintoy académicos

I El Colegio de 14 Frontery Nonte COLEF
1) Univ, Ay, de Baja Californig UABC
111} Universidag Ibcmamcn‘cana Noroeste

V1) Instimno Tecnaldgico do Tijuana [TT
VID Preparatoria Federal Lizare Cardenas

Vi) Colegio g Bachilieres ¢ OBACH

IN) Seminarig ge Culturs Mexicang - Tifuana
X) Universidag Pedagsgicy Nacional Tijuana

LANESY

Y San Ysidro, CA

A
| )

Medios d¢ Comunicacigy
a) Cana) 6 TV
b) Cana) 53 1y
<) Canal 12 Ty
" d) Radio Tecnolégico
¢j Radio Estéreq Froniera

¥ Periddizg gj Mexicano
J1 Periodico Ey Heraldo

K) Perigdicq Cambig
. 1) Periodico Baja Californig

I Falg

Tii uana, B.C.
3 sl

, o
MESA pg OTAY

LA PRES,

@

i Pro oo



AFENDIUL 1Y
RELACIONES DE CONTACTO ENTRE /\C l'ORLS Y PUBLICOS

DEL CENTRO CULTURAL TIJUANA

L SURCAMPOS DE
poBLICOS | SUBCAMEOS DY | PUBLICOS
INTERNOS ' . ! EXTERNOS

PRACTICAS ;
I ~ ] | PUBLICOEN GENERAL
ARTES PLASTICAS, CINE i

.C municacion dir‘“::fo mal ¢ VIDEO, DANZA, ' LA COMUNIDAD

-omumicacion directa for ESPESCTACULOS T T RAISTAS

finformal cntre los actores y los INFANTILES, ngERATURA, [T A_'(_T_'§_|_"_\s

Amedindores para la realizacion MUSICA, TEATRO

de sus pricticas * .

DIRECTIVOS B GOBIERNO - ‘ A ;’j"&mlmﬁ(f
(EDUCACION - ] i ‘| . SECTOR
———— - | EpucaTivo
GERENTES |+ : I L TTTMEDIOS DE |
1 COMUNICACION |
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