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INTRODUCCIÓN 

La llamada mocIemidad es un concepto que si bien hace referencia a procesos de producción, 

también impacta y se entremete ell todos y cada 11110 de los actos de vida del hombre. El 

concepto de modernidad ha reasignado los papeles tanto de actividades cotidianas como de 

trascendencia lllundial en los diferentes países; a su vez, las naciones han estl1lcturacIo su 

esquema social de acuerdo a las premisas del mercado. Estas referencias fundamentalmente 

económicas, han impactado de tal fOfma a las diferentes sociedades, que ningún ser social se 

puede abstraer de ellas. 

En este contexto, los países en vías de desan"ollo adoptan modelos de vida propios del primer 

mundo, cuando -conlradictoriamente- se han mantenido al margen de los procesos que 

antecedieron estos esquemas de vida, mismos que exponen una calidad de vida superior en 

tanto indicadores de poder adquisitivo y de los servicios disponibles. En ténninos generales se 

puede cntender esta situación como un esqucma de superioridad que pcmlite un mejor nivel de 

vida. Este nivel de vida se logra gracias a la existencia de una sociedad líder en el mercado 

mundial con instituciones sólidas que permiten la retroalimentación, el análisis y la 

investigación, circunstancia que contribuye a la optimización de los recursos y, en lógica 

consecuencia, a una mayor proyección de las cmpresas o instituciones involucradas. 

La participación de los países del tercer mundo ell el proceso de modemización, aún 110 ha 

derivado en un mejor nivel de vida: Illercado y mallO de obra, tina curiosa mezcla que ha J 
caracterizado a estos países del tercer mundo y ha beneficiado prioritariamente a los grandes j 
monopolios. Los países del tercer mundo no cuentan con el mismo proceso que llevó a h 

países del primer mundo a ejercer ciertas prácticas, sin cmbargo sí consumen y participan J 
estaS prácticas, sicmpre ell carácter secundario. 
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Esta situación impada dramáticamente ell la vida cotidiana del individuo; entre otras cosas 

define referencias estéticas importantes, tales como el concepto de belleza por ejemplo. 

Escenas contradictorias e incoherentes ell grupos socillles que consumen productos ajenos a su 

experiencia, no son poco frccucntes, lamentablemente son sintomáticas de una sociedad que 

es objeto del mercado pero no es rererencia del mismo, y que a pesar de todo es una 

consumidor fiel. 

El ámbito cultural, entendido en la administración pública como el conjunto de actividades 

que orientan y fomentan las manifestaciones artísticas, no ha sido la excepción en este teatro 

de la modernidad. Su desarrollo se ha caracterizado por ponderar acciones cuyo antecedente 

no es propio de la sociedad mexicana, ni obedcce rt un proceso natural. Históricamente el 

sector cultural en México ha estado implícito en el quehacer educativo y ha asumido como 

propias las banderas de iniciativas conceptuales extranjeras. Esta situación ha colocado al 

fenómcno cultural en cierta desventaja, el hecho de que Sil desarrollo se ha definido con base a 

premisas políticas y CIl razón de las innuctlcias mundiales, ha fracturado la posibilidad de un 

proceso nrttural. Sumado a lo anterior tcnemos la complejidad de los elementos que integran 

este sector, las BcHas Artes. Estas manifestaciones comprometen al individuo con su 

comunidad; al exponer sus obras también atTojan su visión del mundo, comparten sus 

inquietudes y dejan de manifiesto los pros y los contras de una educación quc, evidentemente, 

va mas allá de la institución gubernamental. 

El sector cultural y su evolución merecen un on"llsls que reoriente su implementación a fin de / 

eontribtJlI a una mayO! identidad con todas y cada una de las personas a qUie,/ 

supuestamente va dnigido el esfuerzo Los programas y actIVIdades que en general se 11,,· / J 
cabo en el seclor cultura de MéXICO no llenen el Impacto deseado y en ocasionr>C! ~o' 

por dcb;¡jo de las expectativas. Exposiciones, presentaciones de libros, canfen 

de poesía, tal/eres de creación literaria, son eventos que quizás tienen un pÚ9' 

círculos selectos, mismos que al analizarse podrían arrojar númcros alenta<;J/ 

cabría la rencxión al respecto' de los objetivos plallteados en los r 
respectivos, mismos que, en términos generales, pl'lI1tcan el objetivo 

diversificar sus actividades. 
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Oc acuerdo a los ejercicios frecuentes, se podría pensar que el concepto de ampliar y 

diversificar nunca excederá las ji-ollteras hoy marcadas, así como tampoco incorporará sangre 

nueva a los muy definidos gmpos beneficiados y participantes de sus propias actividades. El 

alcance del mundo cultural es mínimo y definitivamente inaccesible a sensibilidades no 

educadas. Contenidos, medios de comunicación, protocolos, propuestas desfasadas, son quizás 

algunos de los elementos susceptibles de estudio en donde se pueden encontrar posibles 

soluciones. 

Por otro lado y sin intención de desacreditar los logros, la cultura tiene un Jugar importante en 

la política gubernamental; la creación del Consejo Nacional para la Cultura y la Artes CIl 1988 

es una muestra; las becas disponibles para los jóvenes creadores son un presupuesto derivado 

de los esfuerzos del sector público y el privado, el cual refleja una constante y pretendida 

atención al desarrollo de la cultura. Aparcntemcnte existen sanas intenciones, pero el hecho es 
• 

el mismo, la organización de actividades cuyo corte es más popular -por así identificarlo- no 

tienen el apoyo necesario. 

Las políticas se han orientado a fomentar la actividad cultural, esto es un hecho, sin embargo 

hoy en día aún hablarnos de un México no sólo "inculto" sino analfabeto. Lo que preocupa no 

es exclusivamente la constante apatía, el problema es que esta apatía cuesta, el subsector 

cultural tiene una inversión importante que a la fecha es totalmente infmcluosa. 

Si México pudiera darse el lujo de invertir en tilla infraestructura que atienda las inquietudes 

de un grupo selecto y educado, que a su vez pudieran disfmtar las sofisticadas iniciativas de 

lo que ellos mismos definen como cultura, las políticas existentes no serían tan cuestionables. 

El problema es que el Gobierno de México no debería invertir grandes capitales en acciones 

que impacten a una minoría; por el contrario !-.'Iéxico debe atender a las mayorías, no sólo por 

una fallida conciencia social, sino porque a pat1ir de esta atención se podrán esperar 

circunstancias de reciprocidad e identificación en una sociedad que en los últimos años se ha 

caracterizado por apática. 

111 
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A la fecha el problema nO parece alamlar demasiado, el hecho de tener ulla inversión nada 

redituable tanto en el aspecto económico como en el social, no parece preocupar; la cultura, a 

pesar de ser una mala inversión, es un recurrente elemento discursivo. La cultura es un tema 

básico en cualquier propuesta de gobierno, lo cual hace pensar que los recursos para 

instrumentar todas estas buenas intenciones existen; cabría la reflexión al respecto del uso de 

Jos mismos, los cuales en un país con nprcmio económico como el nuestro se deben 

aprovcclwr al máximo. 

¿Por qué no replantear los conceptos?, ¿por qué no reorientar las acciones?, ¿por qué 110 

compartir las obligaciones y los beneficios con instituciones no gubcmamentales?, ¿por qué 

no hacer dc la cultura un negocio atractivo?, ¿por qué no crear un producto consumible?; 

México tiene un público potcncial amplísimo que sólo espcra la oportunidad de acercarse a un 

mundo que a la fecha ha sido Cl11el111cnte excluyente. 

La cultura en este país se subsidia, mientras que ell países del Primer Mundo se maneja como 

un producto, en ocasiones de tocador, pero finalmcnte un producto consumible y 

autofinanciable o por lo menos alejado de la obligación gubcmamental. Este producto no ha 

sido aceptado en países como México; la razón es probablcmente la falta de consumidores que 

demanden la existencia de este tipo dc acciones, al tiempo de enriquecerlas. Se deben buscar 

caminos que hagan de nuestra institución cultural un elemento de identidad que afiada en lugar 

de que reste, y que pase a la historia como recuerdos de una sociedad fusionada, C0l110 

manifestaciones artísticas de ulla sociedad y 110 de un grupo. 

El dcsatTollo de la institución cultural en México sicmpre ha estado a la sombra de los apoyos 

oficiales, razón por la cual no ha alcanzado nivelcs óptimos, ni ha atendido a un público 

realmente representativo. Los apoyos culturales siempre han sido racionados, a la fecha 110 sc 

puede identificar en México una institución cultural que sea autofinanciable y que pueda scr 

clltusiastamcnte patrocinada por empresas particulares, a quienes realmente les interesc 

publicitarse, porque encucntrcJ] en el producto cultural un medio de impacto considerable. 

IV 



El ejercicio de la mercadotecnia social yel desarrollo de la gestión cultural son elementos que 

pueden y deben fomentar el desarrollo de una institución cultural real. En los últimos años este 

tipo de iniciativas ha encontrado un frágil pero importante cco, principalmente en Europa, el 

cual ha demostrado la viabilidad del ejercicio de la empresa cultural apoyada en este lipa de 

premisas. 

Es aquí donde empieza el problema, la industria cultural. como todas las industrias, requiere 

de una inversión inicial orientada y fundamentada. Los proyectos culturales que logran 

• . sobrevivir normalmente lo hacen porque tienen un apoyo altruista. La realidad es que este 

apoyo es totalmente infructuoso si no se guía con un objetivo claro. Se requiere de un público 

para lograr un apoyo inicial serio y lIll desarrollo satisfactorio, es decir, necesitamos de un 

consumidor. Asumamos que la cultura se puede manejar como un producto comercializahle, 

enlonces se debe tratar como lal. 

• 

, 

, 

La mercadotecnia social cs tina técnica que se basa en el dcsarrollo de acciones que buscan 

modificar las actitudes de un grupo específico, teniendo COIllO antecedente y consecuencia, el 

consumo de productos sociales específicos . 

El asumir que actualmente el mercado define la vida cotidiana no es tan malo después de todo; 

la mercadotecnia identi rica o crea necesidades, la promoción bs expone al consumidor y 

finalmcnte el producto creado se posiciona en el mercado para ntcnder las necesidades, ya 

sean identificadas o creadas. ¿Por qué no hacer de la cultura una nccesidnd? 

La propuesta radica en el hecho de considerar al habitante de la República Mexicana como Ull 

posible consumidor, al tiempo de tratar a las manifestaciones culturales como un redituablc 

producto, todo esto con el ejercicio de la mercadotecnia social y la práctica de la gestión 

cultural. 

En el primer capítulo de este t'rabajo se pretendió definir el concepto de cultura a partir de la 

revisión de algunas de la definiciones más comunes; así mismo se presenta un rcpaso de la 

v 



• 

• 

• 

, 

• 

historia de las instituciones y/o personajes que han contribuido al desarrollo de la institución 

cultural. 

En el segundo capítulo se aborda el concepto de Alercadotecllia Social, su aplicación y su 

potencial ejercicio C0l110 lógica consecuencia de asumir a la cultura C0l110 un producto 

comcrci tll i zablc. 

El tcrcer capítulo presenta y valora la altcmativa de desan"ollo de las instituciones cullurales 

mediante la aplicación de la Ciencia Social, la práctica de la .Afercadotecl/ia Sociaf, y el 

desarrollo de la Gestión Cultural, elementos dependientes uno de otro y necesarios para el 

desarrollo de la industria cultural. 

Por último se aborda el fenómeno de la industria cullural desde la experiencia de un estudio 

de caso, la Filannónica de la Ciudad ele México, institución dependiente del lnstituto de 

Cultura del Distrito Fcdcrtll, otrOftl Dirección Gencral de Acción Cívica Socitll y Cultural 

(SOCICULTUR hasta antes de abril de 1998) del Gobierno del Distrito Federal. Este estudio 

ptlrte del t111álisis de los programas de promoción llevados a cabo duran le la Segunda 

Tcmporada de 1997 ele la Orquesta Filamlónica de la Ciudad de México, así corno el análisis 

de prácticas alternativas propuestas y su viabilidad. 

VI 
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1 CULTURA 

1.1 Definición 

A propósito de la creación del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, y entrevistado en 

el lugar y fecha formal de la creación del organismo, Gabriel García Márquez definió a la 

cultura como ", .. Ias artes, las letras, la pintura, el cine; pero también la cocina, la moda, los 

usos y costumbres del país, todo es cultura, de manera que no hay dincm suficiente para 

llevarlo a donde debe llegar.'" 

Esta espontánea y simple definición de cultura, si biel1llo resulta muy trabajada, si brinda dos 

premisas b;lsicas respecto de la reflexión en tomo a la cultura, las cuales serán objeto del 

presente estudio. La primera referente a la construcción del concepto y una segunda que uhica 

al ténllino en el contexto específico del recurso económico y su compleja relación con el 

aparato social. 

Trabajos formales y extclluantes al respecto de la cultura han reunido más de 200 

definiciones? Estas deflllicioncs resultan tan variadas y extensas como lo son las disciplinas 

que han abordado el tema. 

El significado original de la palabra cultura hace referencia al cultivo de la tierra, acción 

mediante la cual se obtienen los fmtos deseados de la misma 3. Esta primera referencia permite 

la renexión ell lomo al hecho de que el hombre aplicaba ciertos conocimientos a fin de 

satisfacer cicI1as necesidades. Esta primera lectura se confinna con el tratamiento que 

Malinowski hacía del tema, quien específicamente entendió el concepto como el conjunto de 

accioncs destinadas a cubrir necesidades de los seres humanos 4. 

1 LA JORNADA,08/04/98, Garcin IIcrnández /Abcllcyr<l Angélica, p.l7. 
2 Vid. Arizpc, Lourdes, C/lIWrn y desarrollo .... , p. 26. 
1 Alve<lr, Carlos, Almlllal tle lu'stor;a de la C/lflllrtl, p. 5. 
~ Arizpe, I"Melll. op. Gil .. , p. 27. 
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De acuerdo a la investigación de AL. Kroeber, para PauJ Hí',zard, la palabra cultura apareció 

por primera vez en 1793, en un diccionario alemán. Esto lo confirma al reconocer el primer 

uso deliberado del lél111illo en un libro de Tylor titulado Primitive Culture, en donde el autor 

(aparentemente inglés) cita a un etnógrafo alemán de nombre Klclllm quien utiliza este 

concepto. Cabe mencionar que Tylor manejó el concepto de cultura en aquella obra de 1893, 

C0l110 un sinónimo de civilización5
, 

De entre lodas las definiciones que se pueden encontrar de cultura, ullas de las más trabajadas 

son las derivadas de investigaciones de corte antropológico. El mismo Kroebcr menciona que 

todos los antropólogos probablemente estén de acuerdo en que su problema central es lo qué 

es la cultura(i. Retomando aquella primera interpretación de Tyior, se comienza por entender el 

concepto de cultura como un sinónimo de civilización, pues se reconoce que la cultura no 

existe sino existe la sociedad humanu, es dccir una civilización, la cual a su vez, sicmpre 

implicará una cultura. 

Dentro de la misma visión antropológica, Linton arirma que el conccpto de cultura se refiere a 

las fOllllas de vida de cualquier sociedad y especifica que va más allá de considerar aquella 

parte de la alta sociedad que tocan el piano y hacen ciertas lecturas7
. La cultura desde la visión 

antropológica se refiere a los muy variados aspectos de la vida, tales como conduelas, 

creencias, actitudes, valores o ideales; es decir los clementos que caracterizan a un grupo 

. 1 . 1 ' SOCia en partlcu tU . 

Si bien se puede reducir el ténnino a esta interpretación, 110 basta este manejo. La cultura se 

entiende como un distintivo de cada civilización. Pero cuando hablamos de cultura más allá de 

esta visión descriptiva antropológica, pasamos al nivel que alude a su significado original; lo 

cultivado. Una definición más amplia remite a considcrar a la cultura como un concepto que 

abarca más de lo que el hombre ha creado para controlar, conocer y superar a la naturaleza. 

Cultura es el conjunto de elementos, actitudes, creencias, lenguajes, actividades, costumbres, 

5 Krocbcr, AL. Tite I/all/re or ell/fllre, The Univcrsily ofChicago, Chicago 1972, pp. 118-119. 
6 Kroeber, 01'. cit. p. 76. . 
7 Vid. Linlon, Ralph, Tlle cl/l/I/ral hac!.:grol/lul n¡per.m"ality, p. 30. 
s Vid. Embcr, Carol RJMc1vin Ember, Cultllral AIlI/¡ropo!oKY. p.17 

2 
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símbolos y procedimientos que identifican y cohesionan a un grupo humano. Esta serie de 

clementos es utilizada para conocer y reconocer su pasado, logrando así entender el presente y 

prepararse para el futuro9
, En este mismo orden de ideas, viene al caso el razonamiento que 

Habermas hace respecto a las consideraciones que el sistema social infaliblemente debe tomar 

en cuenta; aquellas que se derivan de las estructuras de la personalidad, es decir, la definición 

de las instituciones que inicial y finalmente determinan los factores culturales y que pcnllitcn 

la individualización, en otras palabras, el marco institucional y las definiciones de los roles1O
, 

En este mismo sentido, el concepto de cultura que Mathcw Arnold expuso desde 1860 (similar 

a los ya analizados en este capítulo), aquel que entiende por cultura un clemento de refinada 

elc\taeióll, consistente en el archivo de lo mejor que eada sociedad ha conocido y pensado, nos 

ofrece a la cullura como Ulla fuente de identidad ll
. 

De lo anterior se infiere que la cultura media la relación entre el hombre y la naturaleza. Hay 

quienes afirman que estc elemento de mediación no es la cultura, sino el trabajo. Es en ese 

sentido en que la cultura asume un nuevo papel, el derivado de la inicial búsqueda de la 

satisfacción de las necesidades, sumado a la necesidad del hombre de elevar su plano material. 

Es también una bllsqueda, pero de la perfección espiritual, mediante el mismo conocimiento y 

la práctica dc las bellas artes 12
. 

Cuando se habln de un plano espiritual o intangible, probablemente comiencen los problemas 

de interpretación. Es aquí donde se debe dejar de lado la posibilidad de limitar el término de 

cultura a un espacio académico y descriptivo. Es aquí cuando se asume que el término es 

multidiscursivo13
, de ahí su complejidad, de ahí mismo su riqueza. 

9 Vid. Dallal, Albcrto, "Lugar del arte: lugar de la cultura", revista UNIVERSIDAD nE MÉXICO, p.42. 
10 McCarthy, Tholll:lS, La teoría cl'Ílic~ de JllrgclI f{aherll/clS, pp. 217-221. 
11 Vid. Said, Edward W., Cuflllra e imperialismo, pp. 13-14. 
12 Vid. Mathew Arnold clrpos, Johnllartlcy, O'Sullivan, Tim el (/1., C(/I/ceptos dal'e C/I la comuflicación y 
estudio" cllltumlcs. p. 89. 
IJ Ibidell/. 

3 
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Asumiendo la cualidad multidiscursiva del concepto y ubicando la relación de éste con el arte, 

se deriva el objeto del presente estudio: la cultura como el eje,.cicio del a,.te ell lodas sus 

IIlall ifcstadolles. 

Para comprender idóneamcnte el concepto, se debe considerar igualmente las herramientas y 

conductos oficiales y extraoficiales de los cuales se hn valido la cultura para dcsnrrollarsc. Lo 

anterior remite al hecho in"cfutablc de considerar como indicador imprescindible de cultura, 

todos y cada uno de los procesos involucrados CIl el ejercicio del arte: creación, formación, 

promoción, difusión y comercialización. Es en atención a estos diferentes procesos como se 

logra la existencia y el desarrollo del fenómeno cultural. 

La consideración de 10 que en este análisis se ha llamado procesos i_llvolucrados en el ejercicio 

del arte, es en atención al tratamiento que de las actividades culturales se ha hecho en México. 

Valga así el ejercicio de definir estos procesos de fonna empírica, al margen de conceptos 

formales que serán tratados más adelante. 

• Creación: Ejercicio en el cual el individuo identifica un objeto o concepto y 10 

desan'olla de acuerdo a sus capacidades y virtudes. 

• Formación: Conjunto de actividades mediante las cuales el interesndo 

complementa y sofistica su capacidad creadorn. 

• Promoción: Actividades instrumcntadas con el objetivo de convocar a los 

artislas a ejercer su capacidad creadora, al tiempo de convocar al público a conocer la 

oferta de los creadores. 

• Difusión: Actividades encaminadas a dar a conocer la obra de los creadores. 

• Comercialización: Conjunto de actividades que contribuyen a la remuneración 

del trabajo at1íslico, a partir de la oferta creadora de los artistas a un público 

potencialmenle consumidor. 

Estos procesos notlllalmente se han definido, instrumentado y desarrollado en el llamado 

sector público, es decir dentro de las estructuras que el estado ha creado con el fin de atender 

las necesidades del ejercicio del arte. 

4 



• 

• 

t 

• 

t 

Sumado al esfuerzo institucional se debe tomar en cuenta la llamada cuUura alternativa o 

popular¡'\ pues es también a p.utir de ella como se han conocido las ofertas culturales que 

paulatinamente se han ido incorporando a las líneas conceptuales ejercidos en las instituciones 

oficiales. 

A fin de recapitular este somero acercamiento al concepto de cultura, se identifican las 

siguientes constantes en la construcción de este téllllino: 

+ El concepto de cultura se aplica inicialmente como referencia a la relación cntre 

el hombre y la naturaleza. 

+ La evolución del concepto define como lo culto a aquello que está trahajndo -

tierra cultivada- y que requirió de l<l aplicación de conocimientos específicos. 

• Los conceptos de cultura y civilización se empatan desde la perspectiva 

antropológica. 

• La cultura alude a los indicadores de una civilización, los cuales abarcan cada 

aspecto de la vida cotidiana del ser social, tales como: los hábitos, las creencias, la 

religión, el lenguaje, la raza, la situación geográfica, el ncccso a los medios de 

comunicación, la historia, cte., es decir todos y cada uno de los elementos que 

logran que un individuo se identifique con un grupo. 

• En una visión contemporánea, entendemos a la cultura como las derivaciones 

de la elevación del espíritu, es decir de la práctica del arte. 

• El término Cultura se entenderá en este trabajo 110 desde la perspectiva 

académica fOnllal de los indicadores antropológicos y sociales de un grupo 

determinado. Se asumirá entonces desde una perspectiva contemporánea, como el 

ejercicio del (Irte ell tol/mi sus manifestaciones. 

14 Aquella que sc Ilev;J a cabo al margen de presupuestos oficiales y en el ambito de la búsqueda cotidiana y 
persoIHl1 de cada individuo o bicn. como consecuencia de las creencias, costumbres e incluso medios de 
supervivenci:l de cada scl' social. Dentro de esCa definición se incluyen: la producción artesanal, la creación 
informal, o las propuestas de grupos independientes. 
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1.2 Evolución de 135 instituciones culturales 

La historia de las instituciones culturales está implícita en la historia de la estructura 

educativa. Fue probablemente este el primer reto del desarrollo cultural, su autonomía como 

un fenómeno distinto del educativo, mismo que se vendría a resolver tiempo después, y que 

pasaría por varios escenarios y conocería varios protagonistas antes de encontrar un espacio y 

personajes propIOS. 

La primera referencia a una concepción de cultura se encuentra en la creación de las 

Academias Borbónicas, instrumento que definió los espacios para las iniciativas científicas y 

cuiluraJes ell la mitad del siglo XVUI. A pesar de lo que se pudiera creer, la Nueva España 

promovió la cultura mexicana, asumiéndose esta como la historia común de los habitantes de 

la entonces Nueva España, la cual encontró un loable y apreciado registro entre los trabajos 

que los clérigos, fundamentalmente, y algunos intelectuales del siglo XVIII hicieroll. 

Desde 1783 la Real Academia de las Nobles Artes (San Carlos) era un recinto desde donde 

artistas como Manuel Tolsá, impulsaban los trabajos de las nuevas generaciones de la Nueva 

España15
. 

Durante la época colonial y principios de la República, la iglcsia rue el único agente 

pedagógico en México 16
. Entre la caída del régimcn colonial y el paso al período porfirista, las 

estructuras que sostuvieron el desarrollo de la educación y la cultural se vieron seriamente 

rracturadas. Iniciativas que pugnaban por una educación que ruera más allá del clero y la 

milicia y concretamente, incorporaran a la nacicnte burgucsía, surgieron desde la primera 

mitad del siglo XIX, como acciones fundamentales del desarrollo del liberalismo mexicano y 

totalmente innuidtls por el positivismo francés; .losé María Luis Mora siempre asumió como 

compromiso rundamental del positivismo la educación 17
. Fue hasta después de 1857 que el 

Estado mexicano hizo propio el compromiso de la educación y la cultura. 

13 Tovar y de Teresa, Rafael, ModemizaciólI y Política Cl/l!lIral: I//la l'üió" de la modcmizaciólI en México, pp. 
25-27. 
16 Ral11o~, SalllllcJ, Vcilllc (/I70.~ de educación en México, Obra~ COl1lp[cla~, p. 79-82. 
11 Vid. Zca, Leopoldo, El positivismo en México: nacimiellto, apogeo y decadencia, pp. 82-84. 
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La obra de intelectuales que trabajaron el tema y lo plasmaron en más de un documento 

durante los Congresos Nacionales de lnslmcción Pública y las diferentes legislaciones 

emanadas desde 1869, son los antecedentes directos de lo que se podría asumir como una 

primer institucionalización de la educación. Estos mismos personajes han sido ponderados 

como baluartes de la educación y la cultura de nuestro país en atención a sus obras y su 

participación directa en el tema en el apogeo positivista. Gabino l3an'cda, Joaquín Fcrnándcz 

de Lizardi, Manuel Payno, José Tomás de Cuéllar, Ignacio Manuel Altamirano, Guillenno 

Prieto, Joaquín Baranda, Manuel Acuña o Manuel Gutiérrcz Nájcra lll
, son sólo algunos de los 

intelectuales y creadores que cmpezaron a allanar el terreno en torno allem3 de la educación. 

Como país estable y atento de las necesidades educativas, cs en el porfiriato cuando México 

formaliza su institución educativa y cultural mediante la creación de la Secretaría de 

Instrucción Püblica y Bellas Artes en 1905. Justo Sierra, primcr titular de la naciente 

Secretaría e impulsor de la misma, estaba consciente de la riqueza de nuestra tradición 

cultural, la cual no sólo definía nuestra identidad como nación, sino además sustentaba su 

soberania l9
. Su labor incluyó -por supuesto- una estructuración general de las instituciones 

educativas operantes en el país. La nueva secretaría contemplaba las escuelas primarias, 

nonnales, preparatorias y profesionales en el D.F. y los territorios (Estados). En lo quc a 

ámbito cspccíficamcnte cullmal se refiere, se consideraba el Musco de Arqueología e Historia 

(antes Musco N:lcional creado por Guadalupc Victoria en 1825), el Conservatorio Nacional 

(que incluía su propia Orquesta), la Escuela Nacional de Bellas Artcs, la Biblioteca Nacional y 

la Inspección General de Monumentos Artís{icos20
. 

Esta primera institución poco atendió las necesidades de la educación popular, dando 

prererencia ti la ensefianza superior que se limitaba a la capital de la Rcpública21
, ya juicio de 

muchos, se caracterizó por ulla educación elitista que orilló a los posibles interesados de 

escasos recursos a prácticas autodidácticas. 

la Tovar y de Teresa, IlJidem. pp. 28-29. 
I?Vid. Tovar y de Teresa, RafacJ, 01'. cit., pp. 31-40. 
21) Ibidem. 

21 Vid. Ramos, Sa11luel, 01'. cil., p.79. 
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En lo que respecta al desarrollo de la cultura mexicana moderna, el Ateneo de la .Il1ve11lud es el 

referente más importantes de principios de siglo en México, Surgió como grupo en 1906 para 

fundar la revista Savia Afodcrn{l, Entre 1907 y 1908 se dio a conocer C0l110 la SocicdíHl de 

Conferencias para después constituirse en el Ateneo de la Juventud el 26 de octubre de 1909. 

En 1912 José Vascol1cclos es elegido presidente del organismo, y lo renombra C0l110 el Ateneo 

de A1éxico, acción con la cual pretendió ampliar la expectativa de innucncia del organismo, así 

como su nivel de responsabilidad, dejando atrás ulla visión de adolescentes, anticipando así lo 

que años más tarde constituiría su proyecto educativo y cultural. 

El Atel/co de México se pl,mteó seriamente el compromiso social de atender a todos los 

sectores de la sociedad. Muestra de esto fue la fundación de la Universidad Popuhll' Mexicana 

(1912-1920), dependencia del Ateneo que debía educar mediante conferencias, conciertos y 

demás actividades que incorporaran a adultos y obreros al proceso educativo y cultural, del 

cual las instituciones positivistas de vanguardia los habían relegado. Las consignas que 

comúnmente se conocen del Ateneo, lo refieren como un gnlpo antipositivista 

fundamentalmente, cuyo principal abanderado fue Antonio eaS022
, En los hechos la definición 

del grupo resultaba tan amplia como lo eran sus miembros . 

El perfil de los miembros los definió como helenístas, así como la circunstancia políticn los 

identificó como madcrístas. Los integrantes del Ateneo tenían en común un rigor intelectual, 

que se tradujo en el ánimo de compromiso con un país que se les estaba amoldando cn las 

manos, Entre otros, resaltan los nombres de: Alfonso Reyes, Antonio Caso, Pedro Henríquez 

Urcfía, (fundadores y principales líderes intelectuales del grupo inicial), Jesús T. Accvedo, 

Jorge Enciso, Alfonso Cravioto, Pedro González Blanco, Enrique González Martínez, 

Femando González Roa, Martín Luis Guzmán, Alba Hen'era y Ogazón, Guillenllo Novoa, 

Alfonso Prudena, Diego Rivera, Roberto Montenegro, Manuel M. Ponce, Isidro Fabela, Julián 

Can'illo, etc. El personaje constante irrefutable de esta agrupación es José Vasconcelos, quién 

22 Vid. IJIBI1CO, José JO<lquin, Se. f1(/lIIaha VaJCOIlcc!OS. UI/a cl'OCaciÓII crí¡ica, pp, 42-44. 
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es precisamente el responsable de la visión educativa y cultural del glllpO, posicionándolo 

siempre como un ministerio de educación extrao!icial2J , 

Volviendo al desan'ollo de la educación formal, el asunto 110 mojoró mucho con la caída de 

Porfirio Día?', m{¡s bien se encontró en situaciones caóticas C0l110 el resto del país. Con 

Carranza se imitó la estructura educativa Ilortcamcrican;l, en la cual la responsabilidad de la 

enseñanza recaÍLl en los municipios. Es probable que bajo esta visión regionalista, Carranzn 

justificó la desaparición del Ministerio de Insll1lcción Pública y Bellas Artes, para decretar el 

29 de enero 1915 la reorganización de la misma y nombrarla Secretaría de Instrucción Pública 

y Bellas Artes. Esta reorganización separó divcrsas instituciones que originalmente dependían 

del Ministcrio en el proyecto de Justo Sierra, y básicamente dio origen al Departamento 

Universitario y de Bellas Artes en 1917 24. 

En 1920 Adolfo de la Huerta nombra a Vasconcelos (autoexiliado de 1916 a 1919) jefe del 

Departamento Universitario y de Bellas Artes, el cual concentraba las labores de la antigua 

Secretaría (José Joaquín Blanco refiere al cargo como rector de la Universidad, definiendo este 

puesto como el mayor en matcria de educación), Es precisamente desde este nuevo cargo, una 

vez ratificado y apoyado por Obregón, donde Vasconcelos derivaría el proyecto de creación de 

la Secrctaria de Educación Públici5
, 

Al margen de datos históricos y registros respecto de la obra de José Vasconcelos, y sin ánimo 

de filtrar una tendencia vasconcclisla en este trabajo, valga la oportunidad de valorar la obra 

de este personaje, la cual contribuyó históricamcnte al establecimiento de las bases de un 

movimiento cultural que a la fecha no ha tenido igual. 

El trabajo de Vasconcelos siempre se caractcrizó por constantes ideológicas -situación que en 

más de Ulla ocasión 10 comprometió con grupos polílicos- iniciándose con el movimiento 

maderista desde los últimos afios de régimen porfirista, Sus inmediatas diferencias con quienes 

derrocaron y asesinaron a Madero le valieron su primer autoexilio. Esta situación fue el asiduo 

1JllIaIlCO, José Joaquín, op. cit. pp. 44-57. 
H Tovar y de Tere~a, 01'. cil. p. 36 
2~ Ibídem. 
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recurso del intelectual. Pareciera que su compromiso con sus creencias era tan incomodo en 

escenarios contrarios, que su opción recurrente era la distancia. Sin embargo, a decir de sus 

biógrafos, estas ausencias no eran más que fisicas, pues estos retiros nunca lo alejaron de su 

país, al contrario le confimlaron uniones complejas. 

Su obra no sólo le ,'alió a México la consolidación de las 2 instituciones educativas y 

culturales mas importantes de México. 1<1 Universidad Nacional Autónoma de México y la 

Secretaría de Educación Pública. Tambiéll debe reconocerse Ul1<l constante labor extraoficial -

¡nici,lda con el Ateneo de A1éxico- que siempre convocó y procuró el desarrollo de los artistas 

e intelectuales más prominentes del México posrcvoluciollario. 

La historia dc los protagonistas de la cultura en México 110 puede ser ~ena al trabajo de José 

Vasconcelos. Su constante relación con los difercntes grupos, que cn su momento dieron paso 

al desarrollo de la cultura en México, es constante y definitiva. Por mencionar las referencias 

más representativas, debcmos recordar que los miembros del grupo de Los 7 Sabios, Antonio 

Castro Leal, Alberto Vásquez del Mercado, Viccnte Lombardo Toledano, Teófilo Oleo y 

Lcyva, Alfonso Caso, Manuel Gómcz Morín y Jesús Moreno Baca, fueron compañeros de 

VaSCOllceJos ell el proyecto inicial del Ate1lco de la .Juventud. Otro de los grupos cuyo impacto 

en la historia de la cultura en México es fundamcntal, Los Contemporáneos, encontraron en el 

espíritu vasconcelista un aroyo excepcional. En 1919 miembros de la generación de Los 

Contcmporáneos intentaron resucitar el proyecto del Atel1co. Jaimc Torres Dodet, Dernardo 

Ortíz dc Montellano y José Gorostiza, encabezaron la iniciativa, primeros deslumbres de la 

arortullada convergencia de estos personajes que, ailos más tarde, se consolidaría ell el grupo 

sin grupoZG. Indiscutiblemente esta generación, así como lodos los personajes culturales que 

vivieron aquella época, encontraron apoyo cn la administración de Vaseoncelos (1920-1924): 

"Los jóvenes del Ateneo, como la suma de los habitantes de la carital. 110 pudieron 

conservarse al m~lfgcn del entusiasmo que Vasconcelos generaba desde sus oficinas en 

la Universidad ... Convocados por él, se comicnzan a reunir los antiguos ateneístas y sus 

discípulos inmediatos, lbs sabios"Z7 . 

26 Vid., VilJaurrutia. Javier, cit. pos. Sheridan. Guillermo. Los Contell/porálleos ayer, p. 166. 
21 Sheridall, op. cit., p. 99. 
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Volviendo al papel de José Vasconcelos en el desarrollo de las instjtuciones culturales, en 

julio de 1920 Álvaro Obregón llevó ti las Ctllllaras el proyecto de la Secretaría de Educación 

Pública, mismo que fue nprohado (otras ruentes ubican la fecha de creación de la Secretaría de 

Educación Pública C0ll10 el 25 de julio de 1921 28
). En su instmmcntación la nueva Secretaría 

asumió las fUllciones hasta entonces Ilwllcjadas ell el Departamento Univcrsil:.lrio. 

Básicamente organizó la nueva estructura Gil base a tres premisas: escuelas, bibliotecas y 

bellas artes. Dentro de estas funciones Vasconcclos incorporó especialmente, a nivel de 

educación básica, la iniciación a [as artes, específicamente a la música y al dibujo, así mismo 

coordinó a las academias y grupos de arte que hasta esa fecha estaban dispersos. Instrumentó 

las Misiones Culturales, complemento interesante de la campaña alfabctizadora, en el cual 

artistas e intelectuales contribuían a la capacitación de los maestros rurales29
. 

Con la llegada al poder de Plutarco Elias Calles la joven Secretaría de Educación Pública 

fortalcce su estructura COI1 la incorporación de la Dirección de Arqueología a su ámbito de 

competencia (otrora adscrita a la Secretaría de Agricultura y Fomento). También se creÓ una 

estación radiofónica de la SEP y se establecieron nuevos centros de educación artística. En 

témlinos gcnerales la política educativa y cultural de este período se organizó en 5 vertientes: 

escuelas, bellas artes, alfabetización, bibliotecas y educación indígena. A decir de su citado 

biógrafo, José Joaquín Blanco, aunque Vasconcelos no hizo de México un país de artistas o 

una nación de pitagóricos, sí hizo de México un territorio en donde se extendió la cultura a 

niveles que a la fecha no se han superado. 

Las acciones de Vasconcelos si bien trasccndicron fronteras, 110 fueron lo suficientemente 

fuertes para dcslindarse del papel de ministro de un caudillo. Encabezados por Vicente 

Lombardo Toledano, Director de la Escuela Nacional Preparatoria, y bajo la influencia de 

ciertas presiones de la CROM, a mediados dc 1924, un grupo de estudiantes obligó a José 

VasconceJos a presentar su renuncia30
. 

28 Vid. nIallco José Joaquín, O[}. cit. p. 91 
2? Tovar yde Teresa, Raracl, op. cit. pp. 36-391l31anco, .losé Joaquín 01'. cit. pp. 91.92. 
30 Blanco, José Joaquín, op. cit .. p. 124. 
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Los años posteriores a la administración de Vascol1celos, se caracterizaron por el comienzo de 

la fragmentación del espíritu revolucionario. Obras como las de OI"OZCO, Rivera o Siquieras 

marcaron la pauta nacionalista. La antítesis de estas premisas eran gl1lpos que definitivamente 

no se reconoCÍan como patie de aquella socicd<ld en plena efervescencia chauvinista, pero que 

antagónicamcnte jugaron un papel histórico Gil México. Probablemente el de mayor impacto 

fue el conocido C01110 Los COl/temporúneos. 

Contrariamente a sus antecesores (los sabios o los ateneísta s), Los Contemporáneos se 

caracterizaron por sus innuencias europeas (Gide, Baudc1aire), así como por su exquisitez 

desbordada -directamente relacionada con las tendcncias scxua\cs de los micmbros- y su 

constante presencia y -hasta cierto punto- lidcrnzgo cn la escena cultural e intelectual del país. 

José Gorostiza, Jaime TOlTCS Bod~t, Jorge Cuesta, Gilberto Owen, Xavier VilIaurrutia, 

Enriquc GOl1zález Rojo, Bernardo Ortiz de Montellano y Salvador Novo, son los miembros de 

esta generación parteaguas de la cultura en nuestro país. Iniciados, como se menCiOnó 

anlerionncnte, en los tiempos posrevolucionarios impregnados del fervor vasconcelista 

(conocidos entonces como los poetas jóvenes), estos nombres son de trascendencia en la 

historia cultural y política de México. Abiertamente ajenos a los aires revolucionarios, tildados 

de afrancesados, maricones, cosmopolitas e indiferentes J1
, siempre a la vanguardia de mie, los 

contemporáneos enfrentaron un México cuya cultura era tal, en la medida en que se 

relacionaba con su beligerante pasado. Entonces el atie se consideraba en la medida cn que en 

él "se respirara el pueblo de México"J2. Lópcz Velanlc (con su Suave Patria), el Or. Atl (con 

sus paisajes coronados por los volcanes mexicanos) cran artistas que se consideraban 

representantes del espíritu nacionalista de aquellos días. 

Entre 1929 Y 1934 el país padeció una renovada inestabilidad. De entonces únicamente habría 

que destacar el movimiento de Autonomía Universitaria. Así mismo honor merece la 

administración de Narciso Bassols, titular de la Secretaría de Educación Pública en el período 

de Pascual Ortíz Rubio y parte de la administración de Abelardo L. Rodríguel., a quien la 

31 Vid. SheriJan, Guillermo op cil. pp. 259-261. 
32 lbidCIII, p. 258. 
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historia oficial atribuye cierta continuidnd de las políticas educativas y culturales, así como 

acciones de apoyo a expresiones culluralcs de los pueblos indígenas. La materia meramente 

cultural comienza a adquirir cierta estructura propia. El entonces Departamento de Bellas 

Artes incluye ell su organigrama al recién inaugurado Palacio de Bellas Artes. 

El sexenio de Lázaro Cárdenas establece dos premisas: una referente a la consolidación de la 

educación básica entre un mayor número de mexicanos y otra referente a la ampliación de 

acciones propias de la educación artística y la defensa del patrimonio. Durante este período -

en 1939- se creó el Instituto Nacional de Antropología e Historia (INAH), el cual absorbió las 

funciones del Musco Nacional y del Depm1alllcnto de Monul11entos Artísticos, Arqucológicos 

e Históricos. Sus inicios marcaron una época privilegiada dirigida por Alfonso Caso y 

enmarcada en los trabajos desalTollados en el Tajin, Malinaleo, Monte Albán y Cholula". Esta 

nueva institución significó un intento gubernamental dc ~ltcndcr la hercncia histórica y valorar 

en una amplia dimcnsión los valores dc ella emanados. 

Lázaro Cárdenas, como buen militar, exaltó -una vez más- los valorcs de la Rcvolución. 

Acciones como la Expropiación Petrolera de 1938 contribuyeron a la rcvaloración del 

ejercicio de la soberanía como valor cultural. 

Con Avila Cam3cho la cducación dejó de ser socialista. Los antecedentes de 1933-1934, 

período dc despreció por la educación elitista supernua y reaccioll<lria que se impm1ía en la 

universidad, se dejaron atrás. Aunque, a decir por los cambios. Ávila Ca macho tardó cn 

encontrar el apoyo idóneo en el sector educativo. La llegada de Jaime TOITCS I30dct a la 

Secretaría de Educación Pública esperó dos renuncias, ]a de S~lnehez Pontón y Octavio Vejar 

Vázquez. La presencia de Torres Bodel (pocla miembro de la gcncración de Los 

Contemporáneos) dio eielin continuidad a los trabajos iniciados con Vascollcelos, así mismo 

contribuyó a la llamada unidad nacional que caracterizó al gobierno de Ávila Camacho
J4

. En 

ese sexellio el gobicrtlo se enfrentó a una lucha contra el magisterio y contra la jamás 

desaparecida <1llalfabetizacióll. Torres Botlct, enfrentó el problema magisterial creando un 

33 Agustín, José, 'fragicomedia de la "ida mexicalla, pp. 45-49. 
J~ Krauze, Enrique, 1.0 /'rcsit/(,Ilcin IlI/pctinL, p.52. 
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Instituto de Capacitación del Magisterio e intentó una vez más luchar contra el gigante de la 

analfabctización; incorporó esfuerzos de la iniciativa privada en la construcción de cSGuebs y 

reforzó la Campaíia respectiva, esto pese a que las cifras de analfabetización no fueron muy 

alentadoras. También elaboró y presentó el proyecto de modificación al artículo Jera. 

Constitucional. La modificación propuesta posibilitó la educación impartida en escuelas 

particulares (incorporadas a la SEP y subordinadas a un plan de estudios elaborado por esa 

institución). 

Se debe mencionar que la famosa cualidad conciliadora que caracterizó a Á vila Camacha 

abrazó incluso a Vasconcelos, quien después del conflicto electoral de 1929 y su consecuente 

autodestierro, es en la administración de Á "ila Camacho cuando acepta un nuevo cargo 

público, la dirección de la Biblioteca Nacional. Es también durante el mandato de Ávila 

Camacho cuando se fundó, a iniciativa de Antonio Caso, Alfonso Reyes, Orozco, Rivera, 

Carlos Chávez y Mariano Azuela, El Colegio Nacional (1943) y más tarde se eslablecen los 

premios nacionales (1946)35. En 1942 también se rundó el Seminario de Cultura Mexicana, 

primera institución especializada en el estudio de la cultura I1lcxicana36
. 

Otro pcrsonaje de trascendencia en la historin de la cultura en México es indudablemente 

Daniel Cosío Vil!cgas. Crítico imparablc elel sistema político mexicano y enérgico observador 

de la figura presidencial. Fue Cosí o Vi llegas quicn promovió la idea de otorgar asilo a los 

rerugiados esp;:lÍloles. La inmigración iniciada en el período de Cárdcnas y continuada cn el 

sexenio quc le succdió, scmbró cn México un cspíritu intelectual que reforzó la inuuslria 

editorÍJI y la producción literaria, así como el desarrollo de las ciencias sociales. La fundación 

de instituciones como el Fondo de Cultura Económica y la Casa de México en España, hoy 

Colegio de México, fueron acciones quc no sólo abrigaron a los españoles, también iniciaron 

una generación en un nuevo ambiente más que dispuesto al ejercicio intelectual. 

El clima de distensión que se vivió con Áviln Camacho estuvo apoyado en otra circunstancia 

mundial. La Segunda Gucn-a Mbndial privilegió a México en tanto su papel ante su vccino del 

3S Ibídem_, pp. 53.54. 
J6 Tovar y de Teresa, op. cil_ p. 46. 
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norle. La bonanza de aquellos días ciertamente fue un factor a favor del desarrollo de la 

cullura CIl México y del país en general. 

En 1946, con Miguel Alcmán Valdés en el poder, se creó el Instituto Nacional de Bellas Artes. 

Esta nueva institución absorbió las funciones hasta entOllces encomendadas al Departamento 

de Bellas Artes. En ella se preponderó la formación de nuevos artistas y la difusión de las 

artes. El instituto comenzó por coordinar funciones pedagógicas tales como las del 

Conservatorio Nacional de Música y su Orquesta Sinfónica, los centros populares de 

iniciación artística y las escuelas de Pintura y Teatro. Dentro de la estructura asignada al 

nuevo instituto se registro el Palacio de Bellas Artes. Se construyó la Unidad Artística y 

Cultural del Bosque, se inauguró el Musco de Arte Moderno (1964), se creó la Pinocateca 

Virreinal y se instaló en un lluevo inmueble a la Academia de San Carlos (el Palacio de 

Bucnavista en 1965). Los años subsccucntes a su nacimiento consolidaron al INBA y 

evidenciaron el grado natural de autonomía que el sector cultural iba adquiriendo37
. 

Jaime TOl1'es Bodet retomó la titularidad de la Secretaría de Educación Pública de 1958 a 

1964, en el sexenio de Adolfo Lópcz Mateos. Fue justamente en este período cuando se creó la 

Subsecretaría de Cultura en atención al hecho de que ya se consideraba a la cultura C0l110 una 

parte específica de la educación. A esta nueva Subsecretaría -inicialmente llamada 

Subsecretaría de Asuntos Culturales- le quedaron adscritos los institutos de Antropología e 

Historia, Nacional de Bellas Artes, el Nacional de la Juventud Mexicana; así como el 

Departamcnto de Bibliotecas y la Dirección General de Educación Audiovisual38
, 

El sexenio de Díaz Ordaz tuvo C0l110 titular de la Secretaría de Educación Pública a Agustín 

Yañez y a Mauricio Magdaleno como Subsecretario de Cultura, Durante estos años se procuró 

más a la Subsecretaría desde el punto de vista económico . 

Años más tarde y como renejo del desarrollo del subsector cultura, surgieron varias 

instituciones que confinnabari el natuml crecimiento de la estructura cultural: el Fonuo 

37 Ibidcm. pp. 42-44. 
38 Tovar y de Teresa, idcm. p. 47 
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Nacional para el Fomento de las Artesanías (FONART 1974); el Consejo Nacional de 

Recursos para la Atención a la Juventud (CREA 1977); EDUCAL entidad de servicio 

institucional para el diseño, la producción y la comercialización de materiales de lectura de la 

SEP; el Centro Cultural Tijuana (1982); la Red Nacional de Bibliotecas Públicas (1983), por 

mencionar algunos39
. 

Especial mención morece la formalización institucional de la autonomía universitaria (1979), 

11 años después de la tragedia de 1968, episodio negro que antagónicamcntc a los deseos 

gubernamentales consolidó a la Universidad Nacional Autónoma de México no sólo como la 

máxima casa de estudios del país, también como la institución líder de la sociedad civil. 

Actividades de impacto internacional, hllllazgos arqueológicos import<llltcs, proyccción 

mundial de la obra de artistas mexicanos y cn gcncral la creciente difusión de la cultura de 

México y la que se dcsalTollaba eIl México, fueron algunos de los antecedentes directos quc 

justificaron la creación del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes cl 7 de diciembrc de 

1989. 

La creación de esta nueva dependencia obedeció formalmente al ejercicio de 3 valores: 

• Identidad Nacional 

• Irrestricla libertad de creación 

• Acceso crecicntc dc los mexicanos a los bicnes y servicios culturnles. 

El decreto presidencial quc (0n11alizó cste nacimiento llevaba implícito un franco 

reconocimiento a la actividad artística y al trabajo de creadores, críticos, gestores y 

promotorcs de la cuhura, así como al derecho de los mexicanos de acceder a una mejor 

cultura, producto de una mejor organización . 

El Consejo Nacional para la Cultura y las Artes está regido por 9 leyes, 5 reglamentos, 28 

decretos, 21 acuerdos y alrcc!cc.lor de 300 disposiciones que hacen rererencia a la materia 

cultural o artística. Los objetivos fundamcntales de la institución son: Proteger y di rundir el 

J? Ibidelll. p. 49. 
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patrimonio cultural; Promover y estimular la creatividad artística y; Difundir el arte y la 

cultura. 

El decreto de creación que sustentó a esta institución la definió como un órgano 

desconcentrado de la Secretaría ue Educación Pública (es decir que tiene asignado un 

presupuesto propio, el cual es autoadministrado). La cstmctura que hasta esa fecha 

confonllaba la Subsecretaría de Cultura fue transferida al nuevo organismo. la cual se ha 

transformudo por agregación de funciones y/o reestructuración de programas, quedando a la 

fecha C0l110 sigue40
: 

Secretaría Técnica A 

• Dirección General de Bibliotecas 

• Dirección General de Publicaciones 

• Dirección General de Sitios y Monumentos del Patrimonio Cultural 

Secretaría Técnica n 

• Dirección General de Culturas Populares 

• Dirección General de Desarrollo Cultural 

• Dirección General de Desarrollo Cultural Regional 

Direcciones Generales dcpc,ndicntcs directamente dc la Presidencia del Consejo 

• Dirección General de Cineteca Nacional 

• Direcciones Generales de orden diverso; COlllunicación Social, Jurídica y de 

Administración 

Coordinaciones adicionales a la estructura 

• Coordinación del Sistema Nacional de Fomento Musical 

• 

• 
• 

Coordinación Nacional de Animación y Desarrollo Cultural 

Coordinación NACIONAL DE Asuntos Jntemacionales 

Coordinación Nacional de la Biblioteca de México 

4(1 Vid. Ruiz Duci'las, Jorge, Cultura ¡,par'a qué? .'" p, 69. 
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• Coordinación Nacional de Medios Audiovisuales 

• Coordinación Nacional de Proyectos Históricos 

• Coordinación Nacional de Relaciones Laborales 

• Coordinación Nacional del Centro Cultural Helénico 

• Coordinación Nacional del Centro de la Imagen 

• Coordinación Nacional del Programa Cultural Tierra Adentro 

Órganos desconccnlrac1os 

• Instituto Nacional de Bellas de Artes y Literatura (INBAL) 

• Instituto Nacional de Antropología e Historia (lNAH) 

• Radio Educación (órgano dcsconccnlrndo) 

Entidades 

• 

• 

Fondo de Cultura Económica (cmprcs<l de participación estatal mayoritaria) 

Instituto Mexicano de cincmatografla (organismo público descentralizado en 

1989) 

• 
• 

• 

• 
• 

Estudios Chu!1lbusco (ECHAS A) 

Centro de Capacitación Cinematográfica (Cee) 

Televisión Metrpolitana, S.A de C.V. 

Centro Cultural Turístico de Tijuana (CECUT) 

EDUCAL S.A. de C.V. (empresa de participación estatal J11nyoritaria) 

Meses después de la creación del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, el 2 de marzo 

de 1989 se instaló el rondo Nncional para la Cultura y las Artes. Medial1te esta figura de 

financiamiento para la cultura se unieron esfuerzos estatales y empresariales, eon los cuales se 

instmmcntó un recurso ecollómico para el apoyo a creadores41 . Este fondo evidenció la 

urgente necesidad de compartir las responsabilidades con el Estado, al respecto del desarrollo 

de la cultura. 

~I Vid. Paz, Octavio, Peq/le/in crÓllica de grande.\' r1ía.\', "Fondo Nacional para la Cuhura y las Artes", dil'icurso 
pronunciado por Paz en la ceremonia dc instalación, p. 145. 
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Paralelamente al dcs31Tollo de las instituciones que hoy aglutina el Consejo Nacional para la 

Cultura y las Artes, se debe ubic<li, conocer y reconocer, los méritos de otras dependencias que 

han contribuido igualmente al desarrollo de la cultura en nuestro país. 

La primera de ellas es por supuesto la Universidad Nacional Autónoma de México. Como se 

puede npreciar en el modesto rccOITido conceptual de la evolución de las instituciones 

culturales, la UNAM es un lugar común. Así mismo la historia de la Universidad, es la historia 

de la r0ll11ación y la evolución de los principales artist::Js e intelectuales de México. Sus 

instalnGioncs no sólo han convocado a maestros y cstudi<ll1tCS, también han invitado a 

intelectuales e inspirado a artistas. El organigrama de la Máxima Casa de Estudios, ha 

considerado al nivel de la investigación científica y el desarrollo de las hUl1l<1l1idades, a la 

difusión cultural. El quehacer de la Universidad en materia cultural es insustituible. Una 

Orquesta Filarmónica, un Taller CorcogrMíco, una Compañía Teatral, una Coordinación de 

Difusión Cultural, son sólo algunas de las dependencias universitarias que sistemáticamente 

ofrecen productos culturales de calidad. Así mismo se debe mencionar la importantísima labor 

editorial que la UNAM lleva a cabo, la clInl la ha constituido en la editorial más grande de 

América Latina. 

El Instituto Politécnico Nacional al igunl que In UNAM, brinda una educación fonnal de 

importancia nacional, al tiempo de ofrecer alternativas culturales de un muy respetable nivel, 

las cuales incluyen la transmisión de programas culturales de reconocimiento internacional ell 

el Canal 11, y una producción editorial considerable. 

La producción cultural de los Gobiernos Estatales, aunada a los productos quc ofreccn las 

Universidades estatales, son elementos que han fortalecido la oferta regional, y en 

consecuencia el nivel federal. 

Aunque modestas, las actividades culturales realizadas en instituciones de educación superior 

han logrado también ciertas contribuciones al desarrollo y sensibilización cuilural, por lo 

menos de su población periférica. Así mismo, dependencias federales como la Secretaría Je 
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Hacienda y Crédito Pt'Jblico, la Secretaría de Gobernación y naturalmente la Secretaría de 

Turismo, consideran entre sus actividades las propias del desarrollo cultural. 

A manera de conclusión, se debe apuntar que la evolución a la fecha registrada por el 

fenómeno cultura en nuestro país deja de manifiesto Jos siguientes aspectos: 

• Las estructuras culturales han ganado espacios y presupuesto. 

• Las políticas que han orientado a estas estructuras han evolucionado 

fundamentalmente a la par del sector educativo. debido hnsicamcntc al rezago que en 

este sector persiste en el país. 

• La consolidación de las estructuras culturales en un todo específico es reciente, 

razón por la cual la exploración de la optimización de su dcs31Tollo es un proceso que 

se encuenlra en una fase inicial. 
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2 MERCADOTECNIA SOCIAL 

2.1 Ocfin ición 

En el marco del Coloquio de Inviemo realizado en el Auditorio Alfonso Caso de Ciudad 

Universitaria, del 10 al 21 de febrero de 1992, Carlos Monsiváis presentó la ponencia 

"México: Cultura, Tradición y Model11idad". Su ponencia versó sobre algunos tél111inos que el 

aulor consideró -circunstal1cinlmente-, indispensables. El que en este trabajo importa es el de 

l11odernidad42
. 

Monsiváis reconoce el inicio de la aplicación del cOllcepto a principios de los años ochenta. Se 

refiere a la modernidad como ulla palabra que, básicamente, resulta ser la disculpa al olvido de 

los valores de la hispanidad. La asocia con un proceso de desterrilorialización en lo espiritual, 

que CS, a juicio del autor, desIl3cionalizarse en lo cuilural. Le confiere a lo moderno el hecho 

de ponerse a la disposición del exterior; el exterior como una fuerza del mercado, en donde la 

globalización y la tecnología hacen lo procedente. Si bien reconoce en la modernidad el 

porvenir nacional, finalmente arroja una cruel apreciación: "Ser moderno es ir con el siglo. Y 

el siglo sólo eonOa en lo rentable,,43. 

Por otro lado, Anthony Giddcns ubica el concepto de modernidad al referirse a las 

instituciones y modos de comportamiento impuestos, inicialmente, en la Europa posterior al 

feudalismo, pero que en el siglo XX han ido adquiriendo un carácter histórico Illundial. Así 

mismo, relaciona el ténnino con la industrialización, el capitalismo, la vigilancia, el auge en 

la organización. En ténninos generales nos remite a la preponderancia de las tendencias 

~2 Vid. Monsiváis. Carlos, "México. Ctl11l1fll:Tradición y Modernidad", Coloquio de Invierno, Los gral/des 
camhios de /lIJes/ro tiempo: la silllfl(:ión internacio/1al, América' Latina y "'léxico, t0l110 111 "México y los cambio!; 
de nuestro tiempo", pp. 139-163. 
4J Ibidcm. p.145. 
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universalizantcs
44

, al hecho irre"ersible de que nadie en este mundo contemporáneo puede 

abstraerse de las lransfonnaciones que en el mismo se gozan y/o padecen. 

La indiferenci<l característica en las relaciones modernas, a propuesta de Giddens, obedece a lo 

que el autor define como el secuestro de las experiencias: "Este secuestro de la experiencia 

significa que, para muchas personas, el contacto directo con acontecimientos y situaciones 

que vinculan la vida individual a cuestiones más amplias de moral y finitud, es escaso y 

fugaz,,45. El autor aborda esta situación de una forma interesante, esta imagen del "secuestro 

de la experiencia" remite al hecho de que en los tiempos de la globalización46 las partes 

débiles comerciahncntc hablando, consumen no sólo artículos, también devoran productos de 

vida quc no SOI1 los propios. 

Si bien estudiosos del tema como García ClIlc1illi, cucstionan la viabilidad de una relación 

directamente proporcional entre la modernidad cultural y la modemi7.ación socioeconómica47
, 

al respecto se debe considerar el hecho de que lo García Canclini dcnomina modernización 

sociocconómica, concepto que remite a tél111inos como la industrialización o el capitalism048
, 

también refiere un proceso universal, del cllal, como se ha demostrado en las políticas 

gubernamentales vigentes, ningún país se puede abstraer. 

El concepto modernidad se muestra como una salida exclusiva al ansiado avance, el cual a 

cada paso altera de manera radical la vida cotidiana del individuo, afectando aspectos 

" 49 dfi ' d "1' ,50 1I1tllllOS , e IllIen O su expenellcJa e lIstona . 

Esta misma modernidad, en su visión globalizadora recuerda la marginalización, acentúa la 

diferenciación y fomenta la exclusión, al tiempo de enfatizar la rclación instrumental del 

hombre con la naturaleza, ponderando la perspectiva científica, misma que deja de lado 

.~ Vid. Giddens, Anthony, Modemidad e identidad del yo. El yo Y la .wcjl!dad cOl/temporál/ea. pp. 26-)4. 
4S ldem. p. 17. 
46 Entendiendo al concepto de globalización como el proceso de mundialización capitalista, aplld Ftores Olca, 
Víctor, Crítica de la globalidad, p. 11. 
47 García Canclini, op. cit. p. 69./ModCrnidad como la abstracción de! proceso modernizador, el que se refiere a 
la incorporación de adela nI os técnicos en los proceSos de prodllcción y en elementos que facilitan la vida 
cotidiana. 
48 GiddcllS, Anthony. Modemidad e idcntidad del yo. El ro y la .lOcie(/ac/ cOl/temporállea, p. 26 . 
• 9 lbidem. Giddens, Anthony, 01'. cit., p. 9. 
~o Giddcns, Anthony, op.cil .. p.9. 
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cuestiones éticas y moralcs51
. Sin embargo, y precisamente por esta relación excluyente, el 

proceso ll1odcmizador requiere la presencia de conceptos que fomenten el sentido de 

pertenencia. Ante la participación en un mercado mundial, el individuo instintivamente busca 

identificarse y reconocerse ell algo o alguien; ante la diferenciación con otros, busca la 

idcnti ficación con los suyos. 

La modernidad ha ubicado al individuo en un mundo que no es el propio. El fenómeno de la 

globalización, el hecho de no poder abstrncrsc de las tendencias universalizantes a las que 

refiere Giddcns, desarrolla en cualquier persona una situación de extraiiamicnto, una siluación 

que obliga a cuestionar el entomo, una situación que provoca un sentimiento de duda y en 

consccuencia, cada acción represcnta un riesgo. El no experimentar aquellos procesos que en 

un momento determinado impactan las circunstancias, los conceptos, o las fonnas de vida o 

costumbres, ocasiona que el ser social se sienta ajeno al entamo ell que está viviendo. Este 

extrañamiento de los procesos es lo que Giddcns denomina el secuestro de la experiencia, vid. 

supra. 

Tanlo Monsiváis como Giddcns y/o García Canclini, presentan un panor;:¡ma desolador de lo 

que por 1110dcmidad padecemos. Básicamente nos recuerdan el papel que un país dependiente 

juega en una economía mundial; una participación totalmente supeditada a las reglas del 

mercado. 

Lo anteri0I111entc expuesto, bien resulla devastador al remitirse a términos como identidad, 

nación o soberanía. El fenómeno de la globalización ubica a estos conceptos en un plano muy 

inferior, cuando en otros tiempos, por eje111plo a finales del siglo pasado con el surgimiento de 

los Estados-Nación, significaron la base del nacimiento de las mismas naciones que hoy guían 

la economía mundial. En la actualidad estos conceptos parecieran propios de idealistas, muy 

alejados de aquellos que reconocen ell la economía mundial, el único camino posible hacia el 

futuro. 

~I Ibídem. 
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El conocimiento de la historia que ha definido la circunstancia de cada país o de cada 

individuo, es un ejercicio poco practicado en este mundo modemo, dentro del cual los países 

tercermundistas SOI1 especialmente marginados, muy a pesar del auge de la moda latina. 

Ante esta situación, la cultura adquiere un sentido balsámico. 

El ejercicio del a,.te ell lodas sus manifestadO/res -lo que ell este trabajo se entiende como 

cultura- puede utilizarse como el factor de cohesión necesario en el caos de la diferenciación. 

La fuerza que del fenómeno cultural se obtenga, requiere de fundamentos paralelos a su 

poderosa esencia epistemológica. Si bicn no se puede cuestionar la importancia de la cultura 

desde la perspectiva social, sí se le pueden encontrar muchas cllcstionamicntos financicros, cn 

términos de estado. Nadie duda de la necesidad y el derecho de un ciudadano para contar con 

la alimentación básica, con ulla espacio digno cn dondc vi\'ir, y/o con los recursos necesarios 

para atender su salud. En este orden de ideas, el alimento del cuerpo es prioritario ante el 

alimento del alm3. 

La cultura debe explorar la cimentación dc su potencialidad, mcdiante la creación de un valor 

financiero. El fortalecimicnto de la situación financiera de la cultura, puede encontrar sustento. 

El considcrar a la cultura COIllO producto nO cs lejano de la realidad; explotar su valor como 

ulla necesidad dentro del desan·ollo de lodos y cada uno de los seres sociales, y enratizar el 

factor cohesionante que le caracteriza, son elementos que sustentan su valor C0l110 producto. 

Probablemente se pueda asumir que la lucha contra los mercados internacionales, se tiene 

perdida de antemano, desde el punto de vista comercial. Los procesos económicos 110 otorgan 

treguas. Los países económicamente subdesan-ollados aún tienen deudas pendientes con su 

historia, mismas que pagan cotidianamente a un precio muy alto: la indirerencia de su 

circunstancia y su cada día más insípido sentido de pertencncia. 

Sociedad e individuo de los llamados países tercermundistas, encuentran poco eco de sí 

mismos en los mercados, los esruerzos para una negociación norte-sur, siguen 
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caracterizándose por su silcncio52
. Los productos que los mercados preponderan, -

normalmcntc- se derivan de parámetros definidos con base en consumidores modelo, o de 

primera mano. México, p.c., no ha merecido campañas regionales de productos de las 

principales transnacionales; el posicionamiento de los productos utiliza el mismo elemento 

publicitario en México que en los países de origen, dejando de lado el factor pertenencia. 

Cierto es que el posicionamiento comercial es complejo por competitivo. Pero es precisamente 

en el ámbito cultural en donde la competencia C0l110 tal pasa a un segundo plano. La cultura 

tiene cabida para tantas manifestaciones, géneros y gustos, que la competencia adquiere 

tonalidades poco observadas en el mercado común. 

Al igual quc los productos comerciales, los productos sociales van dirigidos a nuestra 

conducta, a nuestra fonna de pensar, a nuestra forma de vivir, pero con la aspiración de 

trascender y permanecer desde su primcr consumo, cambiando la fonlla dc vida a partir del 

cambio de la apreciación que de la propia vida se tenga. Su objetivo original es ciertamente 

más ambicioso, pero también es más viable, siempre en la medida en 'lile se consideren lns 

características del consumidor objetivo. 

La atención al consumidor, y la consideración a este, son premisas que la publicidad, 

concretamente la mercadotecnia explota en su esencia. La mercadotecnia es una técnica de la 

administración, derivada del reconocimiento de una necesidad y la satisfacción de ésta, 

mediantc la cntrega de un producto o rcalización dc un servicio en el momento adecuado, en el 

lugar justo y a un precio aceptabIc5J
. Es una herramienta básica para el posicionamiento de 

cualquier producto en cualquier mcrcado. 

La versión no lucrativa de la mcrcadotecnia, es la mcrcadotecnia social, subconjunto quc 

persigue objetivos meramente sociales, mediante el diseño de programas e instrumentos que 

busquen la aceptación de una idea, causa o práctica social en un grupo cspecífico
54

. Esta 

52 Vid. Flores Olea, Víctor, ()p. cit., p. 176. 
SJ Vid. Fernándcz, narros, Mercadolecnia social para la administración .. p. 8. 
54 Martínez, R. Mercadotecnia ¡1I(emocionar .. , p. 817. 
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vertiente conocida como mercadotecnia social, es una fonlla poco explotada de fomentar 

políticas e incluso de posicionar esquemas de vida. 

El concepto de mercadotecnia social apareció en 1971, refiriéndose al liSO de principios y 

técnicas de la cOl11crcializnción encaminados al apoyo de una causa, idea o conductas 

socialcs5S
. La aplicación de estas técnicas, utilizadas con el fin descrito, instrumentan las 

llamadas campañas sociales. 

La historia mundial ha registrado varias c3mpai13s sociales que han tenido como objetivo 

influir el1 la conducta del individuo. Ejemplos de este tipo de campañas son las acciones 

aplicadas para la liberación de los esclavos en la Antigua Grecia o las propias para el 

olorgamiento del voto a las mujeres a principios del siglo XX. Actualmente las llamadas 

campañas sociales se centran en temas tales C01110: medio ambiente, la educación o la 

promoción de reformas sanitarias y/o económicas. 56 

Partiendo de la definición de producto como la oferta hecha a los destinatarios~'i7, la cual 

deberá atender las necesidades identificadas cn la vida del consumidor, se entiende y justifica 

el imperativo de conocer al potencial cliente. Presumiblemente, toda c3mpaf'ta publicitaria 

parte de un estudio de mcrcado o investigación de l11ercadotecnia58
. Estos medios deben 

arrojar los elementos que no sólo posicionen el producto en el mercado, sino que lo 

fundamcnten. Hasta hace aproximadamente 20 años, la mercadotecnia se basaba en 4 

conceptos básicos, precio, plaza, producto y promoción; recientcmente se ha revalorado el 

factor consumidor59 

La idea de que el diseño de un producto social GO considere al potencial consumidor, obedece 

en primer y obvio término, a la necesidad de que sea consumido. A diferencia de un producto 

H Vid. Kotler, Philip, Mercadotecllia Social, pp. 3-11. 
s6Ibidem.op.cif. Kotler, Philip, pp. 11~22. 
~7 Vid. Escuela de Marketing y IJ/lblicidad, tomo "A!ercado(C'wra de organización)' prolllociQn" p. 86. 
ss Recopilación, registro y análisis sistemático de la información cOllcemiente a la comercialización de productos 
~ servicios, Vid. lIol~e, IIcrbert, F. Mercadotecnia, 
9 Vid. Aya]a Alejandro, "Cliente sólo hay uno", Mercadotecnia, ADCEBRA,. Revista mexicana de 

mercadotecnia, publicidad y comunicación, marzo 200 1, p.6. 
60 El producto social se entenderá como aquel que busca cambiar la "forma de vida del consumidor" a partir de la 
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comercial, el producto social no siempre está justificado en nccesid<ldcs primarias -comer o 

d0I111ir-, o incluso neccsidadc''i circunstanciales tales C0l110 comunicarse o vestirse. La 

adolescente latina de clase media baja que consume productos de belleza, puede justificar su 

consulllo en la "necesidad" de estar presentable; muy a pesar de que la concepción y la 

publicidad que caracterizan al producto en cuestión, estén basados en una mujer de 30 años, 

sajona con un mayor poder adquisitivo. Sin embargo, el producto es consumido por la 

adolescente latina, es decir, se vendo. El aparato p\lblicit:'lrio de los productos comerciales es 

de mayor alcance, sin complicaciones conceptuales. 

Por aIro bdo. los productos soci:,ks requieren de ll11 diseí10 mús elaborado, puesto que aspiran 

a cambiar la conduela y la vida del consumidor, es decir aspiran a trascender en la vida del 

consumidor, de modo permanente, creando una constante necesidad, fomentando y 

consolidando una nueva fonna de vicia. 

En ténninos generales la mercadotecnia social propone partir del conocimiento preciso de los 

procesos que han definido la conducta del consumidor, CIl este caso, consumidor social: es 

decir, en la era 111odcmizadora, ten cm os que voltear y relomar la esencia del consumidor, más 

allá de considerarlo nuestro c1icnte, se debe considerar al consumidor C0l110 un objeto de 

estudio que penllitirá, a través del conocimiento de su historia y el cntendimiento de su 

circunstancia, mejorar su futuro. 

2.2. Aplicación 

El ejcrcicio de la mercadotecnia social debe comenzar por tener perfectamente claro sus 

objetivos. Los elementos que se deben considerar fundamentalmente son: 

aceptación de una idea, causa o práctica social; a direrencia de los aquí llamados productos comerciales, aquellos 
que contribuyen a la satisracción de necesidades prim31 jos y/o mejoromjento de servicios. 
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1. Causa: Un objetivo social que los agentes de cambio crean que orrccerá una 

respuesta conveniente a un problema social. 

2. Agente de cambio: Un indi\'iduo. organización o alianza que intente generar un 

cambio social. 

3. Destinatarios: Individuos, grupos o poblaciones enteras que son el objetivo de 

los llamados al cambio social por el comercializador social. 

4. Canales: Vías de comunicación y distribución a lo largo de las cuales se 

intercambian y transitan hacia atrás y hacia adelante la innuencia y respuesta entre los 

agentes de cambio y los destinatarios. 

5. Estrategia de cambio: La dirección y el programa adoptados por un agente de 

cambio para llevar a cabo el cambio en las actitudes y conductas de los destinatarios. 

Por otro lado, como ya se ha mencionado, se debc tcner un pleno conocimiento del perril del 

consumidor. El hecho de conocer al consumidor supone el acceso al autocollcepto61 del 

mismo. El conocer el comportamiento del individuo-consumidor, o bien del grupo 

destinatario62 debe considerar en términos gencrales: 

1. Las características sociodemográiicas: Clase social, ingresos, nivel de 

educación fomlal, edad, composición familiar. 

2. El perfil psicológico: Actitudes valores, costumbres, motivación y personalidad. 

3. Las características conductuales: Patrones de conducta, hábitos de compra, 

indicadores de decisión. 

Sumado al análisis del grupo consumidor, la mercadotecnia social considera lo que Fcrnández 

Barros denomina la tecnología administrativa de cambio social, la cual remite al. concepto de 

ajuste entre el producto y el mercado. Este ajuste requiere de un proceso específico y por 

dcmás lógico: 

61 Concepto psicológico que detennina \a manera en que las personas se consideran a sí mismas; innuyc así en la 
forllla en que se comportan como consumidores, Holtje, lIerbcrt F.o Mercadotecnia o Vid. Glosario pp. 146-156 
62 Concepto manejado por Fernández BalTOS, Mercadotecnia Social para la ac(m;lI;slracióll de t(l.s instituciones 
cllltl/rales, pp.1 0-12. 
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• Analizar el ambiente 

Investigar la población dc destinatarios 

DeCinir el problema o la oportunidad 

Diseñar las estrategias 

Planear los programas de la mezcJa 

Los conceptos y acciones expuestas no son aIra cosa que la invitación a, nuevamente. 

considerar al consumidor la razón primera de nueslro producto. Como apoyo a esta 

tecnología, la autora recuerda la necesidad de evaluar los rcsullados63
, siempre en atención de 

la posible identificación de otra necesidad. 

Como se puede apreciar, la propucsla oc la mercadotecnia social no difiere mucho de la 

esencia dc la mercadotecnia: Conocer todo accrca del cliente es el fundamento de la 

mercadotecnia crectiva64
. Entonces la pregunta es, ¿por qué no se aplica con tanta frecuencia? 

Retomando la referencia comercial, cierto es que todos y cada uno de los productos que logran 

el posicionamiento65 esperado en un mercado, seguramente cuentan con un estudio que los 

fundamentó. Pero en los hechos, los esquemas publicitarios que se muestran, no reflejan una 

consideración especifica de los mercados regionales. Únicamente los productos con ventas 

consolidadas o mercados cautivos, se dan el lujo de hacer gmndes campañas que incluyen 

alguna referencia rcgional. La incorporación de personajes latinos de moda en anuncios de 

grandes marcas de cosméticos, obedece mas a la explotación del aug~ de estas personas y de 

los gmpos que representan, que a ulla consideración de los mercados tercennundistns. 

Las recientes consideraciones a la comunidad latina en materia publicitaria han tenido un 

proceso inverso con respecto al nO[111al; el origen de la estrategia que ha dellnido a estas 

campañas está en la necesid<ld de atender un mercado desbordado que ya ha r.omprado, 

63 lbidem, p. 17 
64 KOller, Philip, Uirección de l\1el"Cadolrcuia ... , p. 125 
6S Estrategia de Illcrc<ldolecnia que se concentra en un segmento del mercado específico, tratando de relacionar a 
un producto en par [lcul(lr con los de sus competidores, \'id. Holtje, I1crbert. F. op. cit., pp. 146·156. 
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siempre en términos de imitación extralógica66
, es decir asumiendo ejemplos dados por 

personas o grupos superiores, mismos que prevalecen sobre los ejemplos dados por personas o 

grupos inferiores, entendiéndose desde una perspectiva de supremacía económica. 

El desarrollo del arte y su ejercicio cotidiano, implica una compleja situación en cuanto a 

recursos se refiere. La situación económica ele los creadores y/o artistas siempre se ha visto 

necesitada de subsidios, mecenazgos, becas y demás figuras que invariablemente han dejado 

maní fiesto el hecho de que el ejercicio artístico requiere de un apoyo. 

Si bien la historia podrá relatar casos específicos en que el artista o creador cuenta COI1 una 

situación desahogada, esa misma historia deberá relatar también, las muy peculiares 

circunstancias 011 que se logró esa posición, la cual normalmente se obtiene en países del 

primer mundo, en donde el desarrollo cultural se fundamenta en años de evolución educativa y 

sensibilización artística, así como un ingreso inlcmo bruto bastante superior al propio de 

países del tercer mundo. 

Estos casos obedecen a circunstancias totalmente ajenas a la realidad de México. En México 

como en muchos países, la cultura no se ha considerado prioridad dentro de los presupuestos, 

puesto que ciertamente, este país padece aún rezagos sociales de mayor impacto y rcitemda 

demanda. Más alejada es la posibilidad de contar con trabajos que analicen los procesos 

mediante los cuales los artistas ofrecen sus productos67
, así como el impacto que estos tienen 

en el diseño de las políticas culturnles. 

La relación entre el fenómeno cultural y el impacto de este en la población, es la causa y el 

efecto del complejo problema financiero que siempre ha prevalecido en la materia cultural. 

El análisis de cómo procurar una lógica relación entre lo que se produce y lo que se consume, 

parece presentarse como un tópico ávido de análisis prepositivo. 

66 Vid. Leyes sociol6gicas de la imi/acián, de Gabriel Tarde en Gornczjara, Francisco. Soci%gio, pp. 29-31. 
67 Vid. García Canclini, Néstor, CIII/I/ras I/ihridas. H.\(ra('¡:in.\ pam efltrar J' salir de la nlOllemirlad, p. 95. 
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Es este el sentido que se plantea ulla intrínseca relación entre modernidad cultural y 

modernización socioeconómica. Es así como a partir de la interrogante de García Canclini, -

respecto a la coherencia entre estos dos conceptos- se puede derivar la posibilidad de no 

encontrar incoherencia alguna en el desan·ollo de la modernidad cultural y el padecido 

desarrollo de la modernización, si se cuiJa que el desarrollo de ambos conceptos sea el propio 

y no el ajeno, preponderando el desarrollo del renómeno cuhural a pal1ir de la propia 

experiencia, es decir el ejercicio del arte (m (odas sus manifestaciones, que parta, aún y 

especialmente en el contexto globalizador, del registro de vida de cada ser social. 

A ma~cra de recapitulación, valga la reiteración de la iclea: La propuesta de la aplicación de la 

mercadotecnia social, únicamente invita a la revaloración del contexto globalizador como un 

objeto de cstudio, el cual merece la atención suficiente, a fin de que otorgue el espacio de 

acción requerido para posicionar productos. Es decir, la modernidad como abstracción de la 

Illodelllización, y/o la misma globalización, lejos de ser una limitanle para el desarrollo de la 

cultura, puede y debe revalorarse como una variable más en el estudio del propio fcnómeno 

cultural, asumiéndolo como el marco conceptual que es, lejos de entenderlo como un elemento 

nocivo al propio posicionamiento de los productos culturales. 
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3 GESTIÓN CULTURAL 

3.1 ¿Qué entender por gestión cultural? 

La cullura en nuestro país no es un articulo de primera necesidad; el alimento del alma se 

supedita al nlimento del CUClpO. ¿Cómo lograr la supervivencia de un;) institución que 110 ha 

tenido el privilegio económico más de un sexenio?, ¿ por qué apostar a un proyecto que no es 

autosuficicnte?, ¿cómo preponderar el arte ante el bienestar elemental? 

Como se puede apreciar, la lógica que debe imperar en la aplicación de la mercadotecnia 

social es tun ambiciosa como compleja. Cabe la aclaración al respecto de los propios alcances 

de la mercadotecnia ante la mercadotecnia social. En estricto sentido se puede llegar a la 

conclusión de que en ambas técnicas el objetivo es el mis1110, lograr el consumo del producto. 

En ambas técnicas se parte del conocimiento del consumidor, del procesamiento de la 

inronnación que de éste se obtiene y de la utilidad que de la infonllación se hace en la 

definición del produclo. La diferencia cstriba en la ocasión de la técnica a aplicar. La llamada 

mercadotecnia se requiere para lograr el consumo de cualquier producto que aspire a 

posicionarse exitosamente, logrando su consumo, para el cual circunstancialmente se buscará 

el cambio de conduela, pero como un elemento derivado. En la mercadotecnia social se busca 

un cambio de conducla pero como el objetivo ccntral. 

Estos elcmentos colocan a la mercadotecnia con respecto a la mercadotecnia social en una 

relación paralela, es decir de operaciones simétricas. Aunque de alcances distintos, se puedc 

afirmar que alcanzar el objetivo del consumo igualmente permite el logro del objelivo del 

cambio de las conductas, cubriéndose así el objetivo primero de la mercadotecnia social. En 

otras palabras~ la mercadotecnia social incluye el objetivo de la mercadotecnia, mils el que le 

es propio. 

Es en esta lógica como se pucde partir de una operación paralela cntre la mercadotecnia y la 

mercadotecnia social, a la cual se le puede sumar un tcrccr elemento que otorgue herramicntas 
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científicas, ell este caso las propias de la investigación social. La incorporación de este tcrcer 

elemento, obedece a la constante en el manejo de la información. Tanto en la mercadotecnia, 

C0l110 en la mercadotecnia social, el manejo correcto de la infonllación es el factor detonador 

de la propia definición del producto. Válgase así el ejercicio de asociar estas tres perspectivas, 

a fin de lograr recuperar los elementos que más ayuden 31 objetivo común. 

~ I crc"dolccn ia"H Mercadotecnia Ciencias Sociales!'" 

Social69 

Nivel real de Definición del Definición del 

demanda problema problema 

Nivel deseado de Causa J lIsti licación 

transacción 

Contorno Ambiente Marco teórico 

Mcrcadólogo Agente de cambio Investigador 

Cuadro 1 

A manera de ejemplo concreto, lo quc en materia dc mercadotecnia y mercadotecnia social, se 

conoce como el referido estudio de mercado, en materia sociológica se conoce como trah,0o 

de campo, en el cual se haría el ejercicio de acercamiento al potencial consumidor de Iluestro 

producto. En este caso, la evidente complejidad del producto obliga a la sofisticación en los 

instrumcntos dc recolección dc datos, es decir, los estudios de mercado que nomlalmcnte sc 

aplican, deben encontrar fonllas idóneas para aprehender el contexto que define la conducta 

del individuo y podcr así trasccnder en la misma. En ambos ejercicios -investigación 

científica social y mercadotecnia- el objetivo es la recolección de datos; los tan conocidos 

cuestionarios o encuestas son precisamente uno de los métodos de recolccción de datos 

manejados en la investigación de campo de cualquier investigación social7l
. Como se puede 

68 Vid. Kotlcr, Philip Dirección ell •••• p. 13-15. 
fj? Vid. Fcrnándcz Burros, op. cit., p. 17. 
70 Vid. Hcmándcz Sampicri, Roberto, el al., I\1clodologí:l de la iJn"c.~ligación oj}. cit. p. 22 
71 IbidCIII., p. 263. 
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apreciar la constante tanto en la investigación social como en la mcrcadotecnia, es el manejo 

de la infol1113ción. 

Una vez asumida la importancia otorgada al recurso de la illfornlación dentro de la 

mercadotccnia, y en consecuencia denlro de la propia mercadotecnia social, también se dcbe 

dimensionar la tarea respectiva de los sistemas de información necesarios. En primera y en 

última instancia se está hablando de la necesidad dc obtcncr y ordcnar información, razón 

primera de la investigación social. 

No son gratuitas las grandes inversiones que las compañías hacen en materia de infon113ción. 

La mcrcadotecnia cumple su objetivo de conocer al cliente a fin de que su producto se 

consuma. La mercadotecnia social hace lo mismo, pero la difcrencia -como ya se ha 

mencionado- radica en los alcances de su producto. El producto social -en este caso cultural

aspira a la inmortalidad mediante el cambio de la conducta, es decir aspira al cambio de 

actitudes, cambio de vida. 

Es aquí en donde la investigación social empata con la mercadotecnia social; el análisis de las 

actitudes es una constante en la investigación social. este mismo análisis de las actitudes es la 

base y el resultado esperado de la mercadotecnia social. 

En el caso que atañe el presente estudio, el de la aplicación de la mercadotecnia social cn ulla 

institución cultural, los conceptos a tratar son por definición complejos por intangibles: medir 

el grado de gusto de un ser social rrcnte a ulla propuesta artística, pueden requerir ciertamcntc 

de todos y cada uno de los e1cmcntos de Illcdición72 manejados en la ciencia social, dependerá 

de los propios objetivos del illstrumcnto, pero invariablemcnte se requerirá tIc estos 

instrumentos, una ap0l1ación de elementos que hagan de los juicios subjetivos, elementos de 

análisis útiles, renejados en un consumo. Esta nccesidad es tal dentro de todos los esquemas 

mercadológicos, pero en el caso de la mercadotecnia social, el fomento de este tipo de 

demanda incluye cambios de vida, mismos que superarán razones subjetivas de "gusto" y 

fundamentarán razones de vida: 

12 Definiendo el concepto de medición como "el proceso de vincular conceptos abstractos con indicadores 
empíricos", cfr. l-Iernándcz Sampieri, Roberto, ef nI., op. cit., p.242. 
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El elemento que se propone como el propio en el análisis de la institución cultural, es el de la 

gestión cultural. El concepto de Gestión Cultural7J, se incorpora al discurso de la materia en 

los años ochentas C0l110 una propuesta diferente al lrato y entendimiento que de los actores 

involucrados en el ámbito cultural se tenía. La gestión cultural aparece así C0l110 un concepto 

que inicialmente pretendió abarcar más que lo que en aquellos años denotaban expresiones 

C0l110 animadores, administradores, promotores o gerentes culturales. Circunstancialmente 

este término pretendía referirse a los llamados mediadores, ingenieros o científicos culturales, 

expresiones conocidas en otros países, poco aplicadas CII la región iberoamericana y que 

claramcnte están asociadas a un tratamiento emprcsarial del renómeno, propios del desarrollo 

del primer mundo y que evidencia una aplicación concreta de conceptos como producto, 

consumidor o posicionamiento, es decir, de la aplicación de la mercadotecnia. 

La construcción Gestión Cultural está asociada a grandes transfonnaciones contemporáneas, 

tales como: 

• La extensión de la noción de la cultura por motivos filosóficos, sociales, políticos y 

jurídicos. 

• La crisis de las nociones de política y desarrollo a partir de la década de los sctenta. 

• L<I necesidad de políticas culturales que gestiotlen ámbitos más allá de la cultura 

artísticü, la cultura tradicional yel patrimonio. 

• La aceptación e importancia de repensar rigurosamente las intclTclacioncs entre 

economía y Cultura. 

El concepto de gestión remite a la idea de administrar, administrar como la acción de 

organizar, graduar o dosificar los recursos74 o bien, en términos abstractos, las ideas . 

73 Vid. De Subiría Sergio, el ar . • "Formación en Administración y Gestión Cultural. Gestión Culturalrrcrccra 
Entrega" ,OlE, www.oei.org.co/cult003.htm. 
74 Cfr. Diccionario de lo Lcngllo EspailOla. 
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La constlUcción Gestión Cultural puede remitimos a ulla imagen de totalidad, en la que el 

elemento ¡denti Cieado como gestor está al tanto del proceso que comenzó en la creación, y 

terminó en la oferta del producto cultural ante un público o consumidor. 

De lo anterior se define a la Gestión Cultural como la técnica75 mediante la cual se participa en 

la creación, promoción y comercialización de productos culturales. 

3.2 La formación de Gestores Cultu .... les 

Retomando el ejercicio comparativo del cuadro 1, Y reiterando la necesidad de consolidar el 

man~jo de la infonnacióll como la esencia de cualquiera de las tres técnicas76, se identifica la 

necesidad de reforzar el papel del llamado mercadólogo, agente de cambio o investigador, del 

cual se derivara la figura de Gestor Cultural. 

En primer ténnino, al respecto de cste identificado como factor cOlllún ~mercadólogo. agente 

de cambio o investigador- se deben aclarar las expectativas que del mismo se tienen. Y:.l sea 

un llIercadólogo, un agenle de cambio o un investigador, se trata de la persona responsable de 

identificar las necesidades del estudio, proyectarlas, e implcmcntarlas, cn otras palabras 

estamos hablando del coordinador del proyecto. Ahora bien, la persona que identifica, 

proyecta, implementa, es la persona quc debe contar con el mayor nivel de infonnacióll en 

cualquier estudio o proyecto. La nccesidad de contar con la información se traduce Cll la 

necesidad de crenr sistemas de información, otro factor común en cualquiera de las técnicas 

esbozadas. 

Estos Ilamndos sistemas de información son esquemas de organización fundamentados en 

bases de datos. Los datos organizados, arrojan la información que permite que el mercadólogo, 

agente de cambio y/o investigador, cuente no sólo con los marcos conceptuales o históricos 

del objeto de estudio, sino también con instrumentos que pCllllallcntemcnte alimenten y 

actualicen su base de datos fue'ntc. 

7S "Conjunto de procedimientos y recursos de que se sirve una ciencia o un artc", vid. ibidem. 
76 Definiendo como técnica a la Ciencia Social en tanto el trabajo de campo y los instrumentos en él aplicados. 
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Una vez estructurado el llamado sistema de información, el mercadólogo. agente de cambio o 

investigador, debe construir elementos propositivos de la información recolectada, es decir, 

debe otorgarle la utilidad específica a la información. Mós adelante, los elementos 

propositivos deben implementarse, para que al tiempo de plantear soluciones -8 venias, 

cambios de conducta o problemas socialcs- se obtenga nueva infom13ción que permita la 

continuación del ciclo. Es en este punto en donde probablemente un IllcrcadÓJogo. un agente 

de cambio o un investigador encuentren distintos caminos a seguir; un Illcrcadólogo puede 

limilarse a cumplir sus objetivos de ventas y comenzar el trabajo requerido para un lluevo 

producto; un agente de cambio puede -óptimamcnte- haber logrado su objetivo de camhio de 

conducta y continúe el trabajo de identificar nuevos productos; un investigador certeramente 

habrá encontrado lluevas líneas de investigación que aportará a nuevos proyectos. 

Es en este punto cn donde se justifica la necesaria asociación cntre mcrcadotecnia social y 

ciencia social, en ambas técnicas se requiere un estudio constante del objeto de estudio, que a 

diferencia de la mercadotecnia, demandará más atención y productos más sofisticados. 

La propuesta de renovar cada día los planteamientos que la información arroja, requiere a su 

vez de un elemento que haga las veces del I11crcadólogo, el agente de cambio y/o el 

investigador. Este elemento deberá abarcar las runciones anteriormente descritas, más las 

propias de la difusión del conocimiento adquirido, dependiendo del área de desarrollo quc se 

trate. 

La propuesta de considerar a las actividades culturales como productos susceptibles de 

comercializar surgen fundamentalmente de la necesidad de obtener ganancias que pennitan su 

óptimo desarrollo, pero que también abarquen un mayor número de consumidores. Esta visión 

requiere de un ejercicio que vaya más allá de la inmediata y simple satisfacción de las 

necesidades básicas del quehacer artístico, requiere de la consolidación del producto en el 

mercado, necesita que la gente 'conozca la producción artística, la consuma, y así lograr que 

pague por ella. 
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La importancia que tiene la consolidación de la Gestión Cultural radica en la tendencia 

imperante de fomentar la especialización. Efectivamente, en el Illundo modemo que nos 

domina se requiere tener los elel1lentos de análisis lo suficientemente sólidos para adentrarse a 

los mercados, y la solidez requerida se obtiene -una vez más- con la sistematización de la 

información, tarea que -como se ha planteado- es inherente a la Gestión Cultural. 

Por otra parte, en la [unción propia de la Gestión Cultural, se debe enfatizar la necesidad de 

f0l1alecer la relación COIl la organización social que la determina, esto es, entre otros factores, 

el conocimiento de los marcos normativos; concretamente la definición legal de las 

responsabilidades que en materia cultural debe tener el Eslndo y la sociedad civil 77, 

infonnación que consecuentemente otorga ni gestor cultural una función de correlación. La 

función que de este ejercicio dc conocimiento se deriva, es esencial en la labor del gestor 

cultural. La definición orgánica de las instituciones culturales se ha caracterizado por su 

complicada indefinición jurídica y en consecuencia, se ha arraigado un desarrollo parco y de 

poco alcance en un estrecho campo de acción que para la misma se tiene. 

Sumado a las limitantcs que los marcos normativos tienen respecto al ámbito cultural, y/o 

probablemcnte a consccuencia de las mismas, se debe señalar 1<1 ausencia de programas que 

optimicen el recurso que le es asignado al sector cultural, en tanto la posibilidad de incorporar 

al quehacer propio de la proyección de las instituciones culturales las aportaciones de la 

iniciativa privada. Al margen de los apoyos que empresas proporcionan a la materia vía el 

esquema desarrollado en el FONCA (Fondo Nacional para la Cultura y Ins Artes), y los 

esfucrzos coyunturales aislados, C01110 proyectos editoriales con instituciones bancarias o 

trasnacionales, son realmente pocos los proyectos conjuntos que no sólo reúnan los esfuerzos 

gubernamentales y de la iniciativa privada, sino que a partir de estos mismos, optimizan 

recursos e inviertan con la visión de obtener una ganancia que reditúe en beneficio de la 

misma institución cullural. 

Como se puede aprecinr la Gestión Cultural le significa al fenómeno cultural, la oportunidad 

de consolidar su desarrollo, optimizar sus logros y prospectar una evolución autónoma. El 

77 Ruiz Dueñas, Jorge, op. cit., p. 146. 
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Gestor Cultural puede y debe operar pensando en la creación de ofertas. Si bien ciertamente 

no se puede pensar que todas los habitantes de un país necesiten leer, ir a un concierto o 

comprar obra plástica, ni tampoco se pueden aplicar estrictamente las leyes del mercado a la 

oferta cultural, sí se puede partir del objetivo común de fomentar una oferta mínima78
, la cual 

permanentemente brinde opciones al individuo, al tiempo de introducirlo a un ejercicio de 

consumo natural. 

La Gestión Cultural requiere a su vez de espacios propios que le permitan un desarrollo 

integral, es decir que pueda considerar los ractores implícitos en la creación, capacitación, 

promoción y desarrollo en general de todo el fenómeno cultural. 

Esta especial atención al desarrollo de la Gestión Cullural, debe partir de una capacitación 

concreta y un espacio definido de acción, COIl apoyo f0l111al de parte de las autoridades y 

facilidades de interacción con las instituciones privadas, lográndose así la consolidación del 

carácter de interfase natural entre los dos sectores sociales, y así se fomenta el constante 

análisis y desan·ollo del ámbito comercial de la institución cultural. 

3.3 Industria cultural 

Una vez asumido el papel que debe otorgárselc al Gestor Cultural, forzosamente se dcbe 

ubicar su trabajo en un ámbito de competencia. Las ofertas culturales pueden ser tan difercntes 

como 10 son los esquemas que las definieron, mismos que certeramente varían en razón de los 

factores involucrados en los procesos creativos respectivos. 

La definición de industria refiere la existencia de un grupo de empresas que ofrecen un 

producto o tipo de productos que son sustitutos próximos entre sí79
• En otras palabras, se parte 

de la idea de que existen opciones en materia del conSUIllO del producto respectivo, en este 

caso, del producto cultural. 

78 Vid. Gómez, Silvia Isabel "Piden a los polilicos hacer buen uso de la cultura" REFORMA. sección e, primera 
f,lana. 30/01/97. 

'} Kotler, Philipe, Dirección de mercadotecnia, p. 225. 
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Autores como Horkheimer y Adamo, utilizan por primera \'ez el concepto de industria cultural 

refiriendo los fenómenos sociales característicos de la sociedad norteamericana de los a1ios 

trcintas y cuarentas. Originalmente, en la obra La Dialéctica de la Ilustración (1947), estos 

autores, manejan la expresión cultura de masas en la misma lógica de lo que se entendía C0l110 

industria cultural, es decir, la cultura como las derivaciones espontáneas de las masas, una 

fOfma contemporánea de arte popular. Sin cmb:lrgo la realidad del concepto muestra un 

proceso alejado de la espontaneidad; la industria cultural es un sistema que se base en 

elementos como la cincmatograJla, la televisión, la radio, la prensa, mismos que están 

perfectamente diseJi.ados y coordinados cntre sí mediantc códigos tecnológicosllO
, 

Así mismo, se debe considerar la existcncia de esquemas oficiales que constantcmente regulan 

la relación de los elementos que conforl1lan la industria cultural (radio, prensa, televisión). La 

realidad que impera en la confonllación de la industria cultural, se basa en relaciones 

antitéticas: burocracia-invcnción / stalldard-individualidadR1
, 

A pcsar de, o gracias a, estos esquemas han regulado y finalmente pemlitido, la existencia de 

ulla oferta cultural, dc ahí la importancia de entender que el concepto que originalmcnte 

Horkheimcr y Adorno proponían C0l110 aquel que refería las manifestacioncs, -de alguna 

fonna naturalcs- de las relaciones socialcs, hoy remite a mani festaciones -probablemente no 

tan espontáneas, pero siempre propias del ser social- quc trascienden las regulaciones sociales, 

y que incluso se apoyan en las mismas. 

Es así como la oferta cultural en México, si bien 110 cs tan amplia C0l110 en otros países, si es 

variada y rica conceptualmcnte hablando, El llamado mosaico cultural que siempre nos ha 

caracterizado, no se mantiene al margen en materia del mercado cultural. Aunarlo a la ofel1a 

propia del ejercicio crealivo, se debe considerar la oferta derivada de los movimientos socinlcs 

prevalecientes, de los cuales invariablemente, surgen propuestas estéticas, modos de vida, 

críticas sociales, en una palabra, productos culturales. 

so Vid. Wolf, Mauro, La invcsligación de la cOlllunicación de masas, .. , pp. 94-99, 
8t Cfi'. Morio, Edgar, Adorno W. Theodor. La Intlllstria Cultm'al, pp. 27-30. 
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La existencia de una industria cultural, es una consecuencia natural del fomento de la gestoría 

cultural. La gestoría cultural puede y debe encontrar en la mercadotecnia social un instrumento 

que le apoye en el mundo de la oferta y la demanda, y que le pennita seguir creciendo en la 

competencia que la industria impone . 
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4 FILARMÓNICA DE LA CIUDAD DE MÉXICO 

4.1 Antecedentes 

El 14 de septiembre de 1978, bajo el auspicio del ontonces Departamento del Distrito Federal, 

del Fondo Nacional para Actividades Sociales y, a iniciativa de la Sra. Carmen Romano de 

López Portillo primera dama del gobierno en turno, la Orquesta Filannónica de la Ciudad de 

México (OFCM) fue fundada82
. Su concierto inaugural contó con la presencia del Presidente 

de la República y su señora esposa, y por supuesto se avaló con el respectivo decreto 

presidencial, publicado en el Diario de la Federación. 

Siempre con un fuerte y decidido soporte financiero!!), muy por encima del promedio que 

caracterizaban a las orquestas entonces existentes, esta orquesta tuvo como director rllndador 

al Maestro Fernando Lozano, quien tenninó sus funciones en 1983 para retomarlas en 1997. 

Durante esta primera y gloriosa etapa, la OFCM prácticamente recorrió el l11undoR4
, 

compartiendo escenarios con artistas del primer mundo, ante ovaciones propias de finales 

felices y en términos generales, viviendo una época ajena a la realidad de las insliluciones 

culturales de México. 

Al margen de juicios al respecto del desempeño arlístico de esta orquesta -lo cual no es 

pretcnsión de este trabajo-, se puede afill11ar que esta orquesta fue un parte aguas en la historia 

de las instituciones culturales en México. Para empezar su composición, 110 músicos, (95 

extranjeros y 15 I11cxicanosR
\ era un punto de controversia. Aunque en todas las orquestas del 

mundo elmultinacionalisl11o es nonllal, en México csta orquesta evidenció la falta de músicos 

con nivel de cjecutantes, problema comÚn en el área. Contrario a su composición 

predominantemente malinchista, los repertorios de esta orquesta siempre -a la fecha- sc han 

82 Vid. Malda de Hemández, Ma. Luisa, La música en México, El Día, 01110/78, p. 4. 
8l Oíaz P. RaÚl, Suplemento dominical El Gallo Ilustrado El Día, 24/09/78, p. 2. 
84 AJeara?, José Antonio, "Viajes al país de los gigantes", Proceso no. 190,23/06180, pp. 50-53. 
85 Cardona Guzmán, Sergio, "Comenzó la temporada de Otofio", El Día, 26/09/78, p. 10. 
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caracterizado por preponderar la difusión de autores mexicanos (Manuel M. Ponce, Silvestre 

Revueltas, Carlos ChiÍvez). 

Entre la primera y segunda gestión del Maestro Lozano, la dirección artística estuvo a cargo 

del maestro Enrique Bátiz de 1983 a 1990. Luis HelTera de la Fuente estuvo al frente de la 

orquesta de 1990 a 1996. año en que regresó al cargo Fernando Lozallo. 

Desde la muy forzada renuncia del maestro Lozano ell febrero de 199886
, debido a una 

aparente incompatibilidad de ideologías entre su pasado priísta y la nueva administración 

pelTedísta, hasta septiembre del mismo año, la dirección artística de la orqucsta estuvo acéfala. 

En ese mes el Mtro. Jorge Mester -quien a la fecha continua con el cargo, solidamcnte 

secundado por el Mtro. Carlos Miguel Prieto- asumió la Dirección Artística del otrora 

proyecto de la primera dama Cannen Romano. 

En los ya más de 20 años de esta Orquesta, esta institución ha sido objcto de difercntesjuicios. 

En sus inicios, a finales de los años setentas, cra conocida por ser la única Orquesta en México 

que hacia giras mundialcs. El nivel musical que -en ese entonces- tenía esta agrupación, era el 

más alto del país e incluso de América Latina87
. El auge de esta Orquesta durante el sexenio de 

José López Portillo se debió principalmente al interés de la Sra. Cannen Romano de López 

Portillo, quien no escatimó recurso alguno para el óptimo desarrollo de su muy personal 

proyecto. 

Los mios posteriores a 1982, han sido básicamcnte duros para esta institución. Las facilidades 

presupuestarias que le fueron conferidas Cll su inicio, no han sido la constante. Con el cambio 

de sexenio, la Orquesta Filamlónica de la Ciudad de México sufrió alteraciones en su 

presupuesto. A finales de los ochentas la OFCM pasó a depender "fonnalmentc" y de hecho, 

del Departamento del Distrito Federal. A mediados de los noventas, bajo la Dirección Artística 

del Mtro. Luis Herrera de la Fuente, la OFCM tuvo serios problemas de índole laboral con sus 

músicos, los cuales derivaron en la renuncia del enlonces titular. 

86 Vid Ponce, Roberto, "Con un no se vale ..... Proce.w no. 1112,22/02/98, p.M. 
87 AP, "Elogian en Londres a la Orquesta Filarmónica de la Ciudad de Méx.ico", Exce/sior, 12/06/80, p. 20-B. 
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El nombramiento de Mtro. Fernando Lozano -por segunda ocasióll- como Director Artístico 

de la OFCM, y el fortalecimiento de la figura del Gerente General, fueron acciones que 

pretendieron reorientar las actividades de esta institución. Ubicada dentro de la estl1lctura de la 

entonces Dirección General de Activid,dcs Soci,les, Cívicas y Culturales (SOCICULTUR), 1, 

OFCM adquirió el compromiso de generar recursos que completarnn el presupuesto asignado, 

mismo que resultaba por demás insuficiente, pues se enfrentaba al hecho de tener asignado 

exclusivamente el recurso para cubrir la nómina de los músicos y ciertos empleados 

administrativos de la Orquesta . 

Sumado a los problemas de índole económica, la OFCM competía con la Orquesta Sinfónica 

Nacional y la Orquesta Filamlónica de la Universidad Nacional Autónoma de México, ambas 

con sedes de tradición e impactalltc arquitectura, muy por encima de la modesta e incómoda 

sala de conciertos Silvestre Revuellas del Centro Cultural OlJin Yoliztli, sede extra oficial de 

laOFCM. 

El objetivo que dirigía las actividades de la OFCM, planteaba la necesidad de llevar a todas las 

delegaciones del Distrito Federal una oferta de música sinfónica. La estructura funcional de la 

Orquesta88
, era -en términos generales y sin considerar personal de apoyo- como sigue: 

Gcrcncia Gcncral.- Un titular encargado de administrar los recursos asignados a la 

orquesta y de procurar las estrategias para la obtención de recursos extraordinarios y 

los llamados autogencrados. Esta Gerencia contaba COIl una Suhgerencia 

Administrativa. 

Dirección Artística.- Un titular y un adjunto, encargados del diseño y la ejecución de 

las Temporadas y los programas extraordinarios. Esta área también contaba con ulla 

Subgercllcia de Operación y un departamento de Biblioteca. 

ss El nlÍmero de empleados administrativos total de la Ol'questa era de aproximadamente 40 personas. Los 
ll11isicos en nómina oscilaban entre 90 y 92, mismos que se consideraban de base, a diferencia del 70% de los 
trabajadores administrativos que laboraban bajo el régimen de honorarios. 
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Gerencia de Promoción y Comcrcialización.- Un titular responsable del diseño y 

ejecución de las campañas de promoción de las temporadas 'y de los programas 

extraordinarios, así como de los proyectos de comercialización. Esta área se apoyaba 

en un Departamento de Publicidad y un Departamento de Promoción. 

Hasta diciel1lbre de 1997, y de acuerdo a una programación normal-no siempre lograda-, las 

funciones de la orquesta se organizaban de acuerdo a tres vertientes básicas: 

Conciertos de temporada: Tres temporadas formales, de 8 programas en 

promedio. y 16 conciertos, en dos sedes; la Sala Ollil1 Yoliztli y una sede itinerante. 

Conciertos dclcgacionalcs: Realizados a 10 largo de todo el año, y con el 

objetivo de allegar iniciativas cullurales a toda la Ciudad de México, en los distintos 

foros de cada delegación política. 

Conciertos privados: En relación a la demanda de clientes, esta orquesta 

consideraba la realización de conciertos pagados y diseñados para eventos 

específicos que le representaran algún tipo de activo: efectivo, bienes o servicios. 

En esta variante se consideran también los llamados Conciertos Didácticos. 

4.2 Políticas promocionaIes 

La estructura nonnativa que en 1996 sostenía -y sostiene- administrativamente a la OFCM, es 

sumamente compleja; el marco jurídico que regía esta estructura nunca se caracterizó por 

flexibilizarse ante los nuevos conceptos. 
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El hecho irrefutable que imperaba -y hasta cierto punto impera- en esta institución, al igual 

que muchas otras en México, es la carencia de un presupuesto óptimo que pellllita el 

desarrollo de los objetivos planteados y la correcta proyección de las actividades. 

La Segunda Temporada Mayo-Junio 1997, se basó conccptuahnente en el centenario de la 

muerte de Johannes Brahms. Esta temporada tuvo 10 progranHls, lo cual signi ricó 20 

presentaciones de la OFCM, 2 por programa. 

En témlillos numéricos el monto autorizado para cubrir lodos los gastos de la tcmporad<l 

osciló entre $ 600,000.00 Y $ 800,000.00. Los elementos que en materia de egresos integraron 

esta campaña fueron: 

Concepto Porcentaje asignado eVo) 

Honorarios de músicos invitados 10 

Gastos de operación 10 

Elementos prolllocionales 30 

Publicidad 50 

Las llamadas campañas promocionales que se diseñaban CIl la Gerencia de Promoción y 

C '1'" , di" 1 89 OIllCrCIa IzaClon, se compollJun e os slglllcntes e CIllClltos : 

• Artículos Promocionales: Diseño y elaboración de diferentes artículos. 

Prensa: Inscrciones en 3 periódicos de circulación nacional. 

Acciones de Impacto Específico 

Los conceptos promocionalcs se desarrollaron de la siguiente fonna: 

a) Artículos Prolllocion'ales 

89 Apud Informes Semestrales elaborados en la Gerencia de Promoción y Comercialización de la OFCM. 
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Descripción Tiro/dimensiones Distribución/ubicación 

1. Cartel: 43 x 57 CI11., 3 tintas, 2000 Escuelas, librerías, centros 

separación de color, papel comerciales, universidades, 

IU5trolito de 100 gn115. l11ate restaurantes, galerías, 

instituciones del sector público, 

Sala 011in Yoliztli 

2. Tríptico: Tamaño carta final, 30000 Escuclas, librerías, centros 

5x2 tintas cn IU5trolito de lOO comerciales, universidades, 

• gm1s. mate restaurantes, galerías, 

instituciones del sector público. 

Sala 011in Yol;ztl; 

3. Programas de mallo: Media 15000 Sala 011in Yol;ztli 

carta vCl1ical, 20 páginas en 

IU5t1"01;to de 135 gn115. 

4. Carteleras espectaculares 5.40 x 3111. Varios 

12 

5. Manta espectacular 7.5 x 20 111. Instalaciones de la Sala 011in 

Voliztl; 

• 
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h) Prensa 

Medio Formato Fechas 

REFORMA liS Abril: Sábado 19, domingo 20, y martcs 22 

Sábado 26, domingo 27, y martcs 29 

1/16 Mayo: Sábados 3,10, 17 24 y 31 

Domingos 4, 11, 18 Y 25 

Martes 6, 13,20 y 27 

• Junio: Sábados 7,14,21 Y 2S 

Domingos 1, 8, 15,22 Y 29 

Martes 3, 10, 17,y24 

Lunes 30 

EL l/S Ahril: Sábado 19, domingo 20, y martes 22 

UNIVERSAL Sábado 26, domingo 27, y martes 29 

1/16 Mayo: Sábados 3,10, 1724y31 

Domingos 4, 11, IS y 25 

Martes 6, 13,20y27 

Junio: Sábados 7,14,21 y2S 

Domingos 1, S, 15,22 Y 29 

Martes 3, lO, 17, y 24 

Luncs JO 

LA JORNADA 1/4 Abril: Domingo 20, y martes 22, 

Domingo 27, 

l/S Y martes 29 

Mayo Domingos 4,11, IS y 25 

Martes 6, 13,20 Y 27 

• Junio: Domingos 1,8, 15, 22 Y 29 

Martes 3, 10, 17,y24 

Luncs JO 
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e) Acciones de impacto específico 

Desayuno Conferencia de Prensa: Realizado el miércoles 16 de abril en el Hotel La 

Casona COIl la presencia de los medios de comunicación más importantes del país. Se 

elaboraron y cntregaron 50 c;'Jrpclas proll1ocionalcs con la información cOl1lplcltl de la 

Segunda Temporada. 

Venta de Publicidad: Se estableció contacto con diferentes empresas y se les ofreció 

espacios para inserciones en el Programa dc mallo respectivo. Las pi opuestas 

consideran pago directo o intercambio de bienes o servicios. 

Patroctnios: Se contactaron empresas de peso económico a fin de exponerles la 

posibilidad de participar con la OFCM en calidad de patrocinadores y obtener a cambio 

presencia de marca en los artículos promocionales y/o contar con la posibilidad de que 

la OFCM otorgará un concierto privado. 

Empresa/Institución Concepto Forma de pago 

High Lífe Intercambio publicitario Trajes 

Mix Up Pago de publicidad Pago directo 

La Trufa Pago dc publicidad 50% Pago directo 

50% Servicio 

Hotel La Casona Intercambio publicitario Servicio de desayuno 

Conferencia de 

Prensa 

Nacional Financiera Pago de publicidad Pago directo 

Transportación Marítima Intercambio publicitario Pago directo 

Mexicana 

Papel S.A. de C.V. Donativo Papel 
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Distribución de cortesías: Obsequio de pases a radioescuchas de distintas 

radiodifusoras, estudiantes de colegios y universidades, y funcionarios. 

En ténninos generales, esta campaña no varió mucho de las registradas allteriomlente. Los 

montos asignados en materia de promoción y publicidad fueron bajos. El elemento innovador 

con respecto a campañas anterior, fue el logro ell materia de donativos en especie: trajes, 

apoyos logísticos y papel. 

Paralelamente a la limitante económica, la administración de la OFCM enfrentaba la 

responsabilidad del mantenimiento del Conjunto Cultural Ollin Yoliztli90
. Este Conjunto 

abarca poco l1lás de 15,000 111
2

, en los cuales se contaba con: la Sala de Conciertos Silvestre 

Revueltas, 1 Galería de arte privada, 1 librería de la red EDUCAL, 5 locales comerciales 

vacíos que contaban con la inri"aestmctura para un restaurante, una cafetería, y ulla sala de 

cine, 8 salas de ensayo, 1 estacionamiento y 2 áreas de oficinas ocupadas por el personal 

administrati va. 

Con la aplicación de una campaiia promocional limitada y con el peso de responsabilidades 

que significaban gastos fijos elevados, la situación financiera de la OFCM estaba lejos de ser 

desahogada. El recurso asignado a la OFCM se podía catalogar como un subsidio, considerado 

probablemente dentro de la politiea de asistencia del entonces Departamento del Distrito 

Federal. 

Avanzada la mitad de la temporada, la situación imperante 110 arrojó mejores nllmeros al 

balance general. El público asistente a los conciertos de la OFCM equivalía al 30% del aforo. 

Teniendo ulla sala de conciertos con 1199 hutacas, el promcdio de asistencia cra de 300 

personas . 

Si bien la administración estaba en condiciones de continuar la temporada, pues contaba COIl 

los gastos de operación suficientes, la Gerencia de Promoción y Comercialización de la 

9(! El espacio total del Centro Cultural es de poco menos de 30,000 nl. de los cuales 14,000 m1 

aproximadamente, están en calidad de préstamo al CONI\CULTA. 
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OFCM planteó proyectos que -en términos emergentes- partieran de la necesidad de generar 

recursos, al tiempo de rOl11cntar la asistencia a la Sala de conciertos y la venta de conciertos 

privados. 

El problema tenía un alcance inmediato en tanto la necesidad de generar algún tipo de ingreso, 

y un alcance de mcdiano plazo en tanto el ohjctivo dc romcntar la asistcncia de los habitantcs 

de la zona sur dc la ciudad de México. 

Como se puede apreciar en ambos casos se trataba de romcntar un cambio en la conducta de 

cierta población (CAUSA), aquella que aún teniendo cerca las instalaciones del Conjunto 

Cultural Ollin Yoliztli, no asistía a los concicrtos. El objetivo era romentar la asistcncia, 

basándose en un cambio de actitud. Los dos primeros pasos a seguir rucron: 

Actividades a realizar Propuestas 

Identificar y conocer al sector de la Población el1 general habitante en la zona periférica a 

población que se pretendía incorporar a la las instalaciones del Centro Cultural 011in Voliztli, 

categoría de público de la OFCM. clase socioeconómica media-alta, media y media-

(DESTINATARIOS). baja, con nivel de instrucción promedio de 

Preparatoria y un potencial público cautivo en la 

población de la Escuela Nacional de Antropología e 

Historia (ENAH). 

Identificar los elementos que estaban • Personal de la Gerencia de Promoción y 

dispuestos a participar en los programas que Comercialización. 

se propusieran. (AGENTES DE CAMBIO). • Director artístico adjunto. 

• 8 músicos de la OfCM. 

Como tercer paso se esquematizaron los problemas específicos a tratar, con las respectivas 

propuestas. 

Esquema 1 

I Problema I Acciones realizadas 
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Baja asistencia a los 

conciertos de temporada de 

• Promocionar la temporada mediante artículos 

tradicionales (inserciones en prensa, trípticos, carteles). 

laOFCM. • Regalar pases a universidades, escuelas y 

dependencias del Gobiemo de la Ciudad de México . 

.Justil1cacÍón 

Los indicadores identificados entre los ciudadanos ajenos al ejercicio de la música sinfónica 

que asisten regulanl1cnte a los conciertos, pcnnitcll afirmar que existe una falta de 

identificación con la propia música, un desconocimiento de los protocolos propios de los 

conciertos y pobres propuestas formales en lomo al tema de la oferta cultural91
, La idca de 

establecer mecanismos de comunicación pennancntes, con grupos específicos, mediante los 

cuales se proporcione información general de la música sinfónica y se establezcan temas de 

interés, se plantea COIllO una opción- viable para lograr un mayor público. 

Objetivo: 

Propuesta 1 

(ESTRATEGIA DE CAMBIO) 

Programa de Sensibilización Musical 

Proporcionar al interesado herramientas para el conocimiento y 

apreciación de la música sinfónica a partir de la explicación infonllal de elementos 

que le sean familiares. 

Dinámicas: 

1) Organización de pláticas en escuelas de educación media superior, 

con jóvenes dc entre 12 y 18 años, en las cuales músicos de la OFCM "platiquen" 

sus experiencias desde una perspectiva infonnal. 

2) Programación de conciertos didácticos 

3) Propuesta de programa radiofónico de análisis sinfónico de piezas comerciales. 

91 Vid. Anexo 1. 
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Esquema 2 

Problema Acciones realizadas 

Responsabilidad del • Rentar los locales comerciales: Galería y librería. 

mantenimiento del Centro 

Cultural Ollin Yoliztli con 

nulo presupuesto 

• 

• 
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Justificación 

Un 50% de los destinatarios eran jóvenes estudiantes, la mayoría de área de humanidades 

y/o arte. Considerando que es este tipo de pohlación objetivo la que se muestra m{¡s 

dispuesta al "cambio", se consideró como \'iable una propuesta que ponderará el factor 

estético del inmueble del Centro Cultural, al tiempo de ofertarles un ambiente alternativo. 

Propuesta 2 

(ESTRATEGIA DE CAMBIO) 

Programa de Comercialización 

Objetivo: Obtener ingresos dc los llamados autogcllcrados, mediante la rCllta dc 

los inmuebles disponibles en el Conjunto Cultural, partiendo de la oferta de un 

concepto integral dirigido a jóvenes que se identificaran con movimientos 

altcl1lativos92 . 

Dinámicas: 

1) Ofrecer los locales comerciales a giros específicos de impacto conceptual: tienda 

de discos de mllsica clásica, productoras de cine de arte, comercios de arte corporal 

(piercing, tatuajes), comercios de artesanías, comercios de comida naturista. 

2) Ofrecer los servicios de l<1s salas de ensayo (8 cubículos con infraestructura 

aislante de ruidos) a la Asociación de Grupos Musicales del D.F., la cual tiene 

registrados alrededor de 500 grupos que pennanentemente buscas lugares para 

ensayar. 

3) Convocar a un concurso de escultura al aire libre . 

92 Se entiende como movimiento alternativo. aquellas manifestacioneS artísticaS innovadoras y fundamcntalmente 
infonnales, tales como propuestas de danza contcmponinca, graffiti, zanqueros, teatro al aire libre, elementos 
esotéricos. 
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En ténninos generales los esquemas presentaron problemas muy específicos, con acciones 

realizadas bastante limitadas. Las propuestas que se plantearon se fundamentaron en el 

objetivo de crear vínculos entre el público potencial y la OFCM, mediante la identificación de 

la oferta. 

A las propuestas planteadas se les aprobó una fase de aplicación a prueba, es decir se 

autorizaron pruebas piloto. 

Problema (Esquema 1) 

Baja asistencia a los conciertos de temporada de la OFCM. 

Propuesta 1 

(ESTRATEGIA DE CAMBIO) 

Programa de Sensibilización Musical 

1) Organización de pláticas en escuelas de educación media superior, con jóvenes de 

entre J 2 y 18 años, en las cuales músicos de la OFCM "platiquen" sus experiencias desde 

una perspectiva informal. 

Antecedentes 

Se eligió una escuela93 en la cual se habían regalado 20 cortesías dobles durante los 5 

primeros programas. Del folio de las 40 personas que potencialmente pudieron haber asistido a 

los conciertos, no se identificó la asistencia de una sola. 

Dinámica registrada 

Se asistió a la escuela propuesta y ante un público de 100 jóvenes de 15 años promedio, el 

Director Artístico Adjunto de la OFCM, conversó respecto a su experiencia como músico; se 

abordaron temas como gustos musicales, opción de can'eras, jomadas académicas y 

musÍcalización de películas. En ténninos generales se trato de una plática que desmitificó 

muchos de los tópicos que los adolescentes tenían de la música sinfónica. 

9] Instituto Francisco Possenti, ubicado en Av. Toluca no. t113, zona sur de la ciudad de México. 
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Posteriormente a la plática se obsequiaron los mismos 20 pases dobles para el concierto 

próximo dc la temporada, programa 110. 6 domingo 1 y martes 3 de junio. 

2) Programación de conciertos didácticos 

Antecedcntcs 

La OFCM tenía amplios registros respecto de la programación de los llamados conciertos 

didácticos. Estos conciertos contaban con un público cautivo en escuelas de la zona sur de la 

ciudad. Sin embargo la programación de estos conciertos no era formal. 

Dinámicas registradas 

Estos conciertos se caracterizan por romper el protocolo clásico de los conciertos de música 

sinfónica. El director artístico otorga una explicación de cada una de las familias de los 

instrumcntos, coordinando que cada sección haga la demostración respectiva. En una segunda 

parte se interpretan extractos de piezas sinfónicas "conocidas" por niños y adolescentes. 

Finalmente se invita a niños asistentes al concierto a experimentar la conducción de la 

orquesta. 

Se planteó la sugerencia de instnlll1Cntar tilla temporada integra de conciertos did{ICticos. Se 

autorizó que se invitara a escuelas de la zona sur, que en oportunidades previas habían 

organizado conciertos COIl la OrCM. Sc llevó a cabo un conciel10, de entrada gratuita, mismo 

que llenó el aforo de la Sala de Conciertos Silvestre Revueltas. 

2) Propuesta de programa radiofónico de análisis sinfónico de piezas comerciales . 

Antecedentes 

El plantel sur del Instituto Tecnológico de Monterrey, tenía al aire -en circuito cerrado.- un 

programa semanal de música clásica que se transmitía los martes de 13:00 a 14:00 hrs. 
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Durante los 5 pnmeros programas de la Segunda Temporada Mayo-Junio de 1997, se le 

obsequió al titular del programa 20 pases dobles para los conciertos. Del folio de las 40 

personas que potencialmente pudieron haber asistido a los conciertos, se identificó la 

asistencia del titular del programa y un acompaíiante. 

Dinámica registrada 

Se solicitó al director artístico adjunto de la OFCM que hiciera un análisis sinfónico de la 

canción Stair Way lo Heavell, del grupo Led Zeppelín, la cual es considerada un clásico del 

rack de los años sesentas. Se asistió a una plática en vivo al programa de radio, en el cual se 

comenzó transmitiendo la citada pieza. El músico invitado hizo varios comentarios respecto a 

la pieza, catalogándola como "una excelente pieza sinfónica", Durante el programa se hicieron 

alrededor de 20 preguntas referentes a ténninos usados en el argot de la música c.1ásica y 

respecto a músicos populares. 

Posterionllente al programa, se obsequiaron las mismas 20 cortesías dobles. 

Problema (F:squema 2) 

Responsabilidad del mantenimiento del Centro Cultural Ollill Yoliztli COII l1ulo 

presupuesto 

Propuesta 2 

(ESTRATEGIA DE CAMBIO) 

Programa de Comercialización 

1) Ofrecer los locales comerciales a giros específicos de impacto conceptual: tienda de discos 

de música clásica, productoras de cine de arte, comercios de arte corporal (piercing, tatuajes), 

comercios de artesanías, comercios de comida naturista. 
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Antecedentes 

Respecto a esta propuesta, los antecedentes identificados se limitaron a la existencia de dos 

contratos de renta con una Galería privada y una librería de la red EDUCAL del 

CONACULTA. 

Dinámicas registradas 

Se elaboró un plan de visitas a empresas potencialmente interesadas en el proyecto; se 

sostuvieron reuniones con el área jurídica de la Dirección General de SOCICULTUR, a fin de 

establecer las condiciones de comercialización . 

2) Ofrecer los servicios de las salas de ensayo (8 cubículos con inrracstructura aislante de 

ruidos) a la Asociación de Grupos Musicales del D.F., en la cual se están registrados alrededor 

de 500 grupos que permanentemente buscas lugares para ensayar. 

Dinámicas registradas 

Se estableció comunicación con la Asociación de Grupos Musicales del D.F, quienes visitaron 

las instalaciones y sugirieron ciertas necesidades a cubrir. Así mismo garantizaron la 

ocupación de 100% de los tiempos disponibles en las salas de ensayo. 

3) Convocar a un concurso de escullura al aire libre. 

Dinámicas registradas 

Se aplicó un instrumento de recolección de datos94
, mediante el cual se pretendía identificar 

temáticas en las cuales el potencial público se interese . 

9. Vid. Anexo l. 
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CONCLUSIONES 

Partiendo de la definición de cultura como el ejercicio del arte ell todas SIlS mallifestaciolles; 

entendiendo a la mercadotecnia social como un subconjunto de la mercadotecnia que persigue 

objetivos meramente sociales, mediante el diseño de programas e instrumentos que busquen la 

aceptación de una idea, causa o práctica social en un grl1rO específico; y reconociendo como 

Gestión Cultural la técnica mediante la cual se participa en la creación, promoción y 

comercialización de productos culturales, se analizaron las políticas promociollales de la 

Orquesta Filannónica de la Ciudad de México (OFCM) durante la Segunda Temporada de 

1997, específicamente de 2 programas: Programa de Sensibilización Musical y Programa de 

Comercialización. 

De los programas referidos, se registraron las propuestas, y -en algunos casos- las 

aplicaciones de ciertas dinámicas, mismas que se reportan a continuación. 

Propuesta 1 

Programa de Sensibilización Musical 

1. t Organización de pláticas en escuelas de educación media superior, con jóvenes de 

entre 12 y 18 años, en las cuales músicos de la OFCM "platiquen" sus experiencias 

desde IIl1a perspectiva informal. 

Antecedentes Dinámica registrada Observaciones 

• Se promocionaban Conversación del Director De las 20 cortesías 

los conciertos de la Al1ístico Adjunto de la OFCM obsequiadas, es decir de las 

OFCM, mediante con J 00 jóvenes de 15 años 40 personas quc 

material promocional promedio. en la cual se potencialmente pudieron 

tradicional. abordaron temas como gustos asistir después de la plática, 

• Se obsequiaban 20 musicales, opción de carreras, asistieron 18. 

cortesías dobles para jomadas académicas y El porcentaje de asistencia 

cada concierto de la musicalización de películas. contrastado foe: 0/45. 

OFCM. De las 40 PosterÍomlente a la plática se 
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personas que obsequiaron los mismos 20 

potencialmente podían pases dobles para el concierto 

asistir, no asistía próximo de la temporada, 

ninguna. programa no. 6 domingo I y 

martes 3 de junio. 

1.2 Progrant3ción de conciertos didácticos 

Antecedentes Dinámica registrada Observaciones 

La OFCM tenía amplios Se planteó la sugerencia de Se sondeó entre los titulares 

registros respecto de la instrumentar una temporada de 1<18 escuelas de la zona sur 

programación de los íntegra de conciertos de la ciudad de México, (8 

llamados conciertos didácticos. Se autorizó que se escuelas aproximadamente 

didácticos. Estos invitara a escuelas de la zona con más de 600 alumnos 

conciertos contaban con un sur, que cn oportunidades cada una) y mostraron 

público cautivo en previas habían organizado interés en coordinar la 

escuelas privadas de la conciertos COIl la OFCM. Se asistencia mensual de sus 

zona sur de la ciudad. Sin llevó a cabo un concierto, de alumnos a conciertos 

embargo la programación entrada gratuita, mismo que didácticos inicialmente, y de 

de estos conciertos no era IIcnó el aforo de la Sala de temporada en una segunda 

fonnal. Conciertos Silvestre Revueltas. fase. Así mismo 

manifestaron interés en 

participar en las temporadas 

de didácticos a público en 

general, con la condición de 

que se les permita participar 

en la organización de los 

mismos y se les otorgue 
• presencia de marca en los 

materiales prolllOCi01Ialcs. 

1.3 Propuesta de programa radiofónico de análisis sinfónico de piezas 

comerciales 
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Antecedentes Dinámica registrada Observaciones 

Durante la Segunda El director artístico adjunto de De las 20 cortesías 

Temporada de 1996 y la OFCM asistió a una plática obsequiadas, es decir de las 

concretamente, en el en vivo al programa y a partir 40 personas 

programa número 1 de la del análisis sinrónico de la potencialmente 

que 

pudieron 

Segunda Temporada canción Stair JVay lo Ileavell, asistir después de la plática, 

Mayo-Junio de 1997, se le del grupo Led Zeppe/íl/, se asistieron 12. 

obsequiaban al titular de conversó con los escuchas del El porcentaje de asistencia 

un programa radiofónico programa, quienes hicieron contrastado fue: 5/30. 

de música de clásica del alrededor de 20 preguntas 

TEC de MontelTey plantel referentes a términos usados en 

sur, 20 pases dobles para el argot de la música clásica y 

los conciertos. Del folio de respecto a músicos populares. 

las 40 personas que Posterionnente al programa, se 

potencialmente pudieron obsequiaron las mismas 20 

haber asistido a los cortesías dobles para asistir al 

conciertos, se identificó la programa número 2 del 

asistencia del titular del domingo 4 y martes 6 de mayo. 

programa 

acompañante. 

Propuesta 2 

y un 

Programa de Comercialización 

2.1 Ofrecer los locales comerciales a giros especificos de impacto conceptual: tienda 

de discos de música clásica, productoras de cine de arte, comercios de arte corporal 

(piercing, tatuajes), comercios de artesanías, comercios de comida naturista. 

Antecedentes Dinámica registrada Observaciones 

Respecto a esta propuesta, Se elaboró un plan de visitas a Se identificaron 2 empresas 

los antecedentes empresas potencialmente interesadas en los espacios, 

identificados se limitaron a interesadas en el proyecto; se pero de acuerdo al área 

61 



• 

la existencia de dos sostuvieron reuniones con el jurídica respectiva, las 

contratos de renla COIl una área jurídica de la Dirección formas jurídicas requeridas 

Galería prívada y lIna General de SOCICULTUR, a para la renta de locales, 

librería de la red EDUCAL fin de establecer las requería una oferta precisa 

de que se sometería al Comité del CONACULTA. condiciones 

cOll1erci al izaci ón. de Bienes Inll1uebles, 

situación que limitaba la 

elaboración de un proyecto 

de comercialización. 

2.2 Ofrecer los servicios de las salas de ensayo (8 cubiculos con infraestructura 

aislante de ruidos) a la Asociación de Grupos Musicales del D.F., en la cual están 

registrados alrededor de 500 grupos que permanentemente buscan lugares para 

ensayar. 

Antecedentes Dinámica registrada Observaciones 

Las salas de ensayo eran Se estableció comunicación con La propuesta se planteó a la 

ocupadas un 5% del la Asociación de Grupos Gerencia General, en donde 

tiempo, es decir de los Musicales del D.F, quienes se condicionó por la 

100 músicos que visitaron las instalaciones y necesidad de invertir en 

ensayaban en la Sala sugirieron ciertas necesidades a remodelación, pero aceptaron 

Silvestre Revueltas, 5 de cubrir. Así mismo garantizaron la comentar la propuesta a la 

ellos csporádicamente ocupación de 100% de los Dirección Artística, quiencs 

ocupaban los espacios tiempos disponibles en las salas rechazaron totalmente el 

referidos. de ensayo, ofreciendo rentas planteamiento, argumentando 

mensuales entre 2,000 y 2,500, que esos espacios eran de uso 

por dos horas de ensayo diario. 

Las necesidades mínimas a cubrir 

significaban una inversión de 15 

mil pesos, en gastos de 

remodelación (algunas de las 

salas tenían ti Itraciones y 

problemas de humedad). En 

exclusivo de los músicos. 
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ténnillos concretos, se 

garantizaba una ocupación 

mínima de 5 de las 8 salas, 10 

horas diarias, cada una, es decir, 

pagando 2,500 cada dos horas de 

ensayo. Estos signi ficaría un 

lIlgreso promedio mensual de 

62,500 pesos. I 

2.3 Convocar a un concurso de escultura al aire libre. 

Antecedentes Dinámica registrada Observaciones 

No se tenía ningún Se aplicó un instrumento de El proyecto no prosperó 

antecedente al respecto. recolección de datos95
, pues se encontraron 

mediante el cual se pretendía limitantes jurídicas para el 

identi ncar temáticas a tratar en LISO de los espacios. 

la propuesta de concurso, así 

como el potencial pílblieo 

interesado. 

Los resultados de los ejercicios aplicados permiten la construcción de las siguientes 

reflexiones: 

Los ejercicios de la propuesta 1, se basaron en el objetivo de crear un vínculo entre la orerta de 

la OFCM y el público, rundamentalmente niños y adolescentes. El resultado de las dinámicas 

1.1 (5/45 porcentaje de contraste) y de 1.3 (0/30 porcentaje de contraste), es motivador, y 

confinna la hipótesis específica; La aplicaciófI de elementos derivados de la búsqueda de una 

identidad beneficiará el desarrollo de las manifestaciones culturales . 

El caso de la dinámica 1.2, si bien no arrojó resultados cuantitativos de contrastación, si 

pemlite plantear ulla prospectiva que fundamente la programación de temporadas íntegras de 

conciertos didácticos, mediante las cuales se constmyan elementos de identidad con público 

9~ Vid. Anexo t. 
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joven, al tiempo de fomentar la cooperación en este tipo de proyectos de la iniciativa privada 

(escuelas privadas, empresas patrocinadoras) y autoridades oficiales, mismos que 110 se han 

explotado ante la inflexibilidad de las autoridades. De acuerdo a los comentarios de los 

directores de las escuelas y los encargados de promoción de diferentes empresas, las trabas 

constantes en este tipo de proyectos son de tipo fiscal y jurídico, pues la nomlatividad vigente 

reduce las márgenes de participación de las empresas, limitándolos a un papel de pnlrocinador 

sin voz ni voto. En este sentido se comprueba la hipótesis específica; Las instituciolles 

culturales en Aféxico inco"poran participaciones del sector pr¡"ado de forma ",a"gilml, 

alejándolos del ejercicio cultural (politkas, imagen, programas), mzó" por la cual la 

i"iciativa pril'ada ha creado orgauismos propios y paralelos. 

Las dinámicas registradas de la propuesta 2, se basaron en el objetivo de ingresar recursos que 

se utilizarían para apoyar el propio desalTollo de la OFCM. En tél1l1inos generales no se 

encontró eco a las propuestas, y sí se encontraron muchas limitaciones de carácter jurídico, 

incluso se apreció una resistencia a proyectos innovadores que implicaran una inversión, ya 

sea capital o de servicios, es decir, ante la presentación de las propuestas, invariablemente se 

encontraron insuficiencias en recursos financieros y humanos. Ante la imposibilidad de 

efectuar una prueba piloto de la propuesta, estos ejercicios comprueban parcialmente la 

hipótesis específica; El ejercicio de la gestión clIlrural es el camino natural para el desarrollo 

de los reCl/rsos designados a la institllción cultural, pues lo que quedó claro fue la necesidad 

de contar con personal que sc especialice en el tema y atienda el desalTollo de los proyectos 

con una visión integral, abarcando el ámbito logístico, jurídico, creativo, promocional y 

comercial. 

La hipótesis específica; El ejercicio de la mercadotecnia social en los proyectos culturales 

derivar/a en Wl mayor consumo del público, se asume como comprobada, considerando que 

la aplicación del proceso de la mercadotecnia social redundó en una mayor asistencia a los 

conciertos de temporada (analizar el ambiente, investigar la población de destinatarios, definir 

el problema o la oportunidad, diseñar estrategias). 
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La hipótesis general; Si las manifestaciones clllturales SOIl consideradas y tratadas como 

productos comercializables y a Sil público COIIIO consumidores, su alcalice entre la población 

será mayor y tendrá una mayor demanda, también se asume como comprobada considerando 

la mayor asistencia a ciertos conciel1os, a partir del tratamiento que se le otorgó a los 

productos de la OFCM una vez definidos como tales y habiendo identificado al público 

consumidor meta. 

Al respecto del caso de la OFCM y la aplicación que en su política promociona! se hizo de la 

mercadotecnia social, se presentan las siguientes reflexiones: 

• La política promociona! de la OFCM, cambió sus premisas en el momento en que 

se estableció la necesidad de obtener recursos, evidenciando la posibilidad de 

"comercializar" las actividades oferta de la OFCM. (Análisis del ambiente). 

• La baja asistencia a los conciertos dejó de manifiesto las limitaciones de la orerta de 

la OFCM, entre las cuales predominaban: el hecho de que era la orquesta menos 

identificada de la Ciudad de México; que los programas que presentaban no eran 

atractivos, por no ser conocidos; que las instalaciones de la sede extraoficial eran 

incómodas y poco atractivas. (Definir el problema o la oportunidad). 

• La necesidad de atraer público planteó el imperativo de definir al publico meta, 

conociéndolo. (Investigar a la población de destinatarios). 

• La necesidad de atraer mús público, derivó en el objetivo de posicionar la música 

sinrónica, a través de actividades que trascendieran mediante elementos de 

identificación o de vinculación entre los productos de la OFCM y el público 

consumidor meta. (Diseñar estrategias). 

• La intención de posicionar la música sinfónica, plantea como requerimiento básico 

el cambio de actitud de un público potencial, el cambio de su conducta, de sus 

hábitos. (Objetivo de la mercadotecnia social). 

Es en este orden de ideas, com~ se plantearon los programas y dinámicas expuestos, mismos 

que en la encuesta aplicada (Anexo 1) confirmaron la tendencia del público meta de consumir 
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el producto que entiende y conoce: la gente que conoce a Bcethoven indicó que quería que se 

programara Bcethovcll. 

De los 2 programas presentados, se considera que la Propuesta 1 es la más certera en cuanto 

resultados, mientras que la Propuestas 2, contribuyó a identificar áreas en donde se identifican 

problemas específicos. 

Propuesta Observación 

1 Programa de Sensibilización Musical La experiencia de crear vínculos e011 el fin 

Objeti\'o: Crear un vínculo entre la oferta de de lograr que el produclo sea consumido, 

la OFCM y el público, fundamentalmente resultó positiva y productiva. Al respecto 

niños y adolescentes existen varias vías de trabajo. mientras se 

ponderé la necesidad del consumidor, por 

encima de las necesidades de los creativos 

(músicos), siendo el objetivo, la 

comercialización del producto, en la lógica 

de crear un público que crezca paralelamente 

a la oferta cultural. 

2 Programa de Comercialización La intención de explotar las instalaciones de 

Objetivo: lngresar recursos que se utilizarían la OFCM, resultó poco productiva por las 

para apoyar el propio desarrollo de la limitaciones jurídicas (nonnatividad de 

OFCM. arrendamiento) y conceptuales (el derecho 

sobre instalaciones que los músicos se auto 

adjudicaban, por encima de la necesidad de 

ingresar recursos) . 

En ténninos generales se puede afimlar que la aplicación de técnicas como la mercadotecnia 

social, la cual pondera el conocimiento y las necesidades de los consumidores y/o públicos, 

son prácticas que aportan recurSos metodológicos ciertamente sencillos, pero ilustrativos, 

mismos que invariablemente redundarán en un mayor consumo y en un cambio de conducta. 
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Estas prácticas dejan de manifiesto las siguientes necesidades: 1) fomentar la fonnación yel 

trabajo de los Gestores Culturales; y 2) adecuar los marcos jurídicos nonnativos vigentes. 

Por otra parte, cabe la reflexión al respecto de la utilidad que se encontró en este tmbajo. En 

témlinos de la identificación y/o definición de las áreas de trabajo que redunden en posibles 

soluciones para el desarrollo de Jo que aquí se entendió por cultura, y de las rOn1laS en que 

éstas encuentren un campo específico, profesionales propios y la estructura necesaria para su 

desarrollo, certeramente se puede afimlar que mediante este esfuerzo, se conoció y se 

comenzó a entender como una opción alentadora, la organización de la sociedad civil. 

Organización como el instrumento que concrete necesidades, materialice recursos, canalice 

esfuerzos y aproveche oportunidades de inversión, Es en este lluevo sentido como la 

aspiración fundamental del caso aquí expuesto, si bien concluye -de alguna fonna como 

empezó- con la exposición de la problcmática que las estructuras gubernamentales aún 

padecen respecto al desan'ollo de la cultura, y el señalamiento de las limitaciones que la 

iniciativa privada tiene respecto a su virtual interés en la contribución al desarrollo de la 

cultura; también termina -gracias a las muy alentadoras críticas- con el registro de la 

experiencia de revalorar del papel que como objeto de estudio y como opción para el 

desarrollo tiene la organización de la sociedad civil. 

Esta revaloración no sólo abre una puerta de interés personal, también representa una 

alternativa de participación, -en este caso en el sector cultural- que infaliblemente derh'ará en 

esquemas de trabajo sanos, alejados del opio del paternalislllo, y cercanos de la satisfacción de 

saberse parte de proyectos cuyo principio y fin, son -Iiteralmente- el bien común, 

En esta renovada lógica, también se debe reconsiderar el papel que como sociólogos se logra, 

La aquí planteada [ollnación de Gestores Culturales, la renovación de marcos jurídicos, y la 

consolidación de los espacios de una tercera voz que represente y opere, son mani festaciones 

claras de la necesidad de explotar la fonnación integral que la sociología otorga en lo general, 

y que en lo particular, apunta' hacia el urgente requerimiento de organizar los esfuerzos 

comunes de los interesados en la búsqueda de soluciones, mediante la cual, si bien se 

identifiquen problemas, pero también se superen las ociosas adjudicaciones de culpas, 

67 



• 

• 

ANEXOS 

Anexo 1 (Único) 

El instrumento de recolección de datos que se presenta a continuación es un cuestionario 

directo aplicado aleatoriamente entre los asistentes a los conciertos, mismo que se aplicó 

aproximadamente a 25 personas a la semana durante 7 meses -tres temporadas-, en las 

instalaciones de la OFCM, Sala de Conciertos Silvestre Revueltas, Centro Cultural Ollin 

Yoliztli. La muestra arrojada, que no predeter~ninada fue de 700 instrumentos. 

Los objetivos que definieron el documento derivaron en ciertos cucstionamientos, mismos 

que arrojaron los siguientes datos: 

Objetivo Cuestionamiento específico Datos generales obtenidos 

Obtener información general De la pregunta 1 a la 12 Población de ambos géneros, 

del sujeto (dato, de control) y de más de 30 años, 

definir el grupo social de mayori tariamellte casados, 

referencia. con ulla situación económica 

desahogada, nivel de 

instrucción de licenciatura, 

residentes de la zona sur de la 

ciudad de México. 

Definir el nivel de Dc la pregunta 13 a la 19 Población con UIl nivel de 

inrom1ación que el sujeto infonnación de medio a bajo 

tiene con respecto a las ofertas respecto a las ofertas 

culturales y a los protocolos culturales. 

propios de la música sinfónica 

(datos específicos). 

Identi ticar necesidades o Preguntas 20 y 21 Población con iniciativas de 

propuestas del sujeto para tópicos comunes, poco 

incrementar la oferta cultural demandantes. 

(datos de reacción). 

68 



• 

De los datos obtenidos se puede plantear las siguientes afinl1aciones: 

1. No obstante que en la periferia de las instalaciones de la OFCM existen muchas 

instituciones de educación media y superior, el público asiduo a la OFCM es ulla 

población madura, situación que prospecta ulla crisis considerando la pirámide de 

edades, es decir en 10 años el público que actualmente asiste no estará en posibilidades 

de continuar asistiendo a los conciertos. 

2. La asistencia a los conciertos de jóvenes o niños es mínima, situación que limita la 

posibilidad de definir y ampliar al público existente. 

3. El nivel de infonnación de los asistentes es bajo considerando que sus referencias 

musicales son comunes, desconocen elementos generales del protocolo, prácticamcnte 

no refieren autores mexicanos, ni varían sus conocimientos de música sinfónica, con 

respecto a la expectativa de conocimiento que al respecto manifiestan. 

4. Por último, el nivel de propuesta quc se identificó entre el público asistente es bajo, es 

decir los temas y propuestas que plantean no son ni innovadores ni denotan un interés 

particular. 

A continunción se presentan el instrumento de recolección de datos aplicado y las grúficas 

con los datos obtenidos . 
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FCM 
fILARWJN1(¡\ CIl!D¡\[J DI ~II;.\IC() 

I Fecha: ______________ _ 2 Folio: ____ _ 

3 Tipo de concierto: Temporada_ Extraordinario 

4 Género: M F 5 Edad: 8 a 16 16 a 29 30 a 45 45 ó más 

6 Estado civil: 7 En caso de tener hijos indique cuántos: ________ _ 

8 Ocupación: _________ 9 Estudios: _____________ _ 

10 Lugar de trabajo y/o estudios (Delegacióll)_-:-_____________ _ 

En caso de que desee recibir infonnación periódica de la OFCM: 

11 Dirección: _____________________________ _ 

12 ¿Qué medio de transporte utiliza para llegar a la Sala de conciertos? 

Automóvil propio __ Taxi Pesero, camión y/o metro __ 

13 ¿A qué otros espectáculos de entretenimiento suele asistir? 

Cinc_ Tcatro_ Museos_ COllCiCI1os de música popular_ 

Propuestas altclllativas (Performance, teatro interactivo, verbenas, raves) ______ _ 

14 ¿Qué orquestas de música sinfónica cOlloce? _______________ _ 

15 ¿Con qué rrecuencia asiste a conciertos de música clásica? 

De 1 a 5 veces al año De 6 a 12 veces al año 

2 veces al mes I vez a la semana 

16 ¿Qué autores clásicos cOl1oce? _____________________ _ 

17 ¿Qué autores prefiere que se programen en la OFCM? ____________ _ 

18 ¿Qué piezas prefiere Conciertos o Sinfonías? _______________ _ 

19 ¿Qué indicación de tiempo prefiere? ___________________ _ 

20 ¿Qué tipo de espectáculos y/o servicios a desarrollarse en estas instalaciones serían 

atractivos para usted? ___________________________ _ 

21 ¿Qué temas le gustaría se trataran en ulla oferta cultural en modalidad de conferencias, 

pláticas, talleres o exposiciones? 
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3. Tipo de Concierto 

6% 

OTemjXlfada .Extraordinario \ 

4. Género 

• 
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5. Edad 

10% 

50% 

[08a16 .16a29 030a45 ~45ómas 

• 
6. Estado Civil 

• 

1 o Casados • Solteros I 
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7. En caso de tener hijos indique cuántos 

5% 

42% 

o 1 hijo .2 hijos 03 hijos t:J4 Ó mas 

8. Ocupación 

25% 

. o Servidor públicO 

OAma de casa 

• Estudiante 

• Empresario 

la Comerciante 
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9. Estudios 

10% 

[J licenciatura • Preparatoria ] 

L---,O_S-,e-,-CU_"-,-da_,_;a--,ó_m_e=-"_OS __ -="'=-P_os--,9:c,_ad--,o __ _ 

1 O. Lugar de trabajo y/o estudios 

15% 

25% 

• 
30% 

JODer. Ttalpan .Del. Alvaro Obregón DDef. CoyoacM t30lras Delegaciones I 
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11. Dirección (residencia) 

5% 

35% 

o Del. T!alpan .Del. Alvaro ObregÓn 

ODel. Coyoacan ~ Otras Delegaciones 

12. ¿Qué medio de transporte utiliza para llegar 
a la Sala de conciertos? 

20% "..-----¡ 

o Automóvil propio o Pesero. camión y/o metro 
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DOFUNAM 

13. ¿A qué espectáculos de entretenimiento 
suele asistir? 

DCine 
OMuseos 

7% 

ID Propuestas alternativas 

.Teatro 
Cl Conciertos de müsica popular 

14. ¿Qué orquestas de música sinfónica conoce? 

10% 

10% 

• Sinfónica Nacional [] Orquesta del Palacio de Mineria 

E:lSinrónica del Estado de México .SinfÓnlca de Xalapa 
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25% 

• 

15. ¿Con qué frecuencia asiste a conciertos 
de música clásica? 

o 1 a 5 veces al a/'\o .6 a 12 veces al año o 2 veces al ar'lo 13 1 vez a la semana 

16. ¿Qué autores clásicos conoce? 

10% 

¡ OBeelhoven • Mozart DChopin laOtros I 

50% 
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17. ¿Qué autores prefiere que se programen en la OFCM? 

• 10% 

20% 

o Beelhoven • Mazart o Bramhz g Shoslakovich ID ChOpin o Otros 

18. ¿Qué piezas prefiere Conciertos o Sinfonías? 

20%_----, 

10% 

• 

! DConciertos .Sinfonlas ONo contestó I 
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19. ¿Qué indicación de tiempo prefiere? 

55% 

o Adagio .Allegretlo aNo contestó Ii!INo entendIó 

20. ¿Qué tipo de espectáculos y/o servicios a desarrollarse en 
estas instalaciones serian atractivos para usted? 

30% 

\ OTeatro .TUeres DJuegos ElNo conlestól 
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21. ¿ Qué temas le gustaría se trataran en una oferta cultural en 
modalidad de conferencias, pláticas, talleres o exposiciones? 

10% 

20% 

DCullura de género mEcologfa DSexo t3Campanas anlidrogas .No contestó 
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