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Introduccion

El presente trabajo es un estudio de la herramienta comunicolégica denominada
Relaciones Publicas aplicada al sector artistico independiente de la Ciudad de México
en un plazo de tiempo comprendido del afio 2010 al 2012. Esta tesis tiene por objetivo
proponer un plan de Relaciones Publicas enfocado a la busqueda y obtencién de
financiamiento para la gestion de proyectos de dicha indole.

El motivo por el cual se realizé este trabajo versa en la importancia del arte en
el desarrollo de la historia del ser humano. Las sociedades dedicadas a incentivar la
creacion, produccién y difusion de arte reportan variados beneficios, entre los cuales
destacan, el bienestar social, la difusiéon de valores y principios, asi como procesos de
analisis y reflexion entre los individuos quienes la consumen y aprecian.

Una sociedad pueda tener un mejor y mayor acceso al arte dependiendo en
buena medida de las leyes y normas adecuadas para su realizacion (estimulos y
apoyos), difusiéon (otorgamiento de tiempos y espacios en los medios de
comunicacion, como los son la television, radio, revistas, periddicos, medios digitales,
etc.) y presentacion (permisos, subsidios, espacios e instalaciones adecuadas).

Lamentablemente, en el caso de México, el arte no es considerado por los
encargados de administrar los recursos publicos del pais, como un tema sustancial
dentro del Presupuesto de Egresos de la Federacion, por lo tanto los interesados en
este sector han comenzado a buscar otras opciones para financiar y llevar a cabos sus
proyectos.

En el caso especifico de la Ciudad de México son muchas las propuestas de
nuevos artistas quienes desean presentar sus creaciones y darles difusion, pero son
pocos los apoyos brindados a este tipo de actividades, en el 2011 la ley del Distrito
Federal establecio el 2% del presupuesto asignado a esta entidad al sector cultura (es
decir mil 600 millones de pesos, los cuales se repartirian por mitades entre la
Secretaria y las areas de cultura de las delegaciones), pero solo se aplico el 0.3 % de
dicho presupuesto para lo que fue establecido, de acuerdo a Elena Cepeda, secretaria
de Cultura de la Ciudad de México.1

! Rubén Aguilar. La cultura en el presupuesto del Distrito Federal [en linea], México, animalpolitico.com,
1 noviembre 2011, Direccidn URL: http://www.animalpolitico.com/blogueros-lo-que-
quisodecir/2011/11/01/la-cultura-en-el-presupuesto-del-distrito-federal/ [consulta: 10 de agosto de 2012].
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De esta manera pocos proyectos llegan a conseguir un financiamiento por parte
del gobierno del Distrito Federal, otros tantos, buscan diversas alternativas para
gestionarlos pero no llegan a realizar un acercamiento real con aquellas instituciones
u organizaciones con quienes podrian generar alianzas estratégicas y llevar a cabo sus
objetivos.

Por este motivo, un sinfin de propuestas artisticas en la Ciudad de México no
llega a materializarse jamas, por lo tanto los artistas independientes pierden la
oportunidad de presentar sus creaciones, y esto trae como consecuencia que la escena
independiente no pueda legitimarse ni consolidarse.

El propésito de esta tesis es proponer un plan de Relaciones Publicas a aquellos
interesados en realizar un proyecto artistico independiente en la Ciudad de México,
quienes al no contar con el suficiente apoyo econémico para llevarlo a cabo estan
abiertos a la posibilidad de negociar con instituciones privadas para entablar una
relacion de cooperaciéon y mutuos beneficios, en el cual ambas partes se comprometan
a alcanzar el mismo objetivo: incentivar la cultura y el arte.

Objetivo general

Proponer un plan de Relaciones Publicas enfocado a la busqueda y obtencion
de financiamiento para la gestion de un proyecto artistico independiente en la Ciudad
de México.

Objetivos particulares

e Sefalar la actual importancia de los planes de Relaciones
Publicas en el ambito artistico independiente.

e Identificar el area de oportunidad de las Relaciones Publicas en la
gestion de proyectos artisticos independientes.

e Determinar el perfil de los publicos objetivos.

e Proponer un plan estratégico enfocado a la creacion de
asociaciones con diversos sectores interesados.

Hipoétesis

Si los gestores artisticos independientes hacen uso de las Relaciones Publicas
como herramienta comunicacional para la obtencién de financiamiento por parte de
diversos publicos objetivos entonces reportaran mayores beneficios y facilidades para
la realizacion de su actividad.

Para analizar esta problematica se decidi6 dividir este trabajo de investigacion
en cuatro capitulos:



Capitulo I Relaciones Publicas. En este capitulo se aborda la definicion de
organizacion y sus caracteristicas, mismas que ayudan a establecer el origen de las
Relaciones Publicas, consecutivamente se establece un marco histérico de esta
disciplina y los diversos enfoques dedicados a su analisis, posteriormente se indican
los servicios que engloba y las razones por las cuales se ha consolidado como una vital
herramienta comunicacional en el sector empresarial.

Capitulo II Arte, cultura y econémica. Dentro de este apartado se determina la
importancia del arte a lo largo de la historia de la humanidad, posteriormente se
conceptualiza el término de cultura, luego su relacion con la economia,
posteriormente se determina la diferencia entre sector e industria cultural para
finalmente retomar la actual relacidn existente entre arte, cultura y economia.

Capitulo III La gestion de un proyecto artistico independiente. En este capitulo
se delimitan las etapas para gestionar un proyecto artistico independiente, asi como
las caracteristicas y elementos que lo conforman.

Capitulo IV Las Relaciones Publicas como herramientas para la gestiéon de
proyectos artisticos independientes. Finalmente en este apartado se analiza la
problematica del sector artisticos independiente de la Ciudad de México del afio 2010
al 2012, y con base a ello se propone un plan de Relaciones Publicas enfocado a la
busqueda y obtenciéon de financiamiento para la gestion de proyectos de esta
naturaleza.

“Las Relaciones Publicas como herramienta para la gestion de proyectos
artisticos independientes” tiene como finalidad promover la generaciéon vy
fortalecimiento de vinculos entre diversos publicos interesados en incentivar el arte
en la Ciudad de México. Esperando contribuir de alguna manera a esta problematica,
invito a todo el publico a seguir proponiendo y creando nuevas formas para difundir y
comercializar el arte al mayor nimero de personas posibles, de esta manera el arte
legitimara su papel como una poderosa herramienta de cambio social, promovera la
comercializacion de bienes y servicios artisticos mexicanos, lo cual, por ende,
contribuird a generar ingresos en la economia nacional, y sobre todo se preservaran y
seguiran creando legados historicos para nuestras futuras generaciones.



Capitulo I

RELACIONES PUBLICAS

1. El antecedente de las RR.PP
1.1 El origen de las organizaciones

El ser humano es por naturaleza un ente social y politico, desde los remotos tiempos
de su origen hasta el dia de hoy ha comprendido la importancia de comunicarse con
sus congéneres para llevar a cabo proyectos los cuales le permitan, tanto a él asi como
a los demas participantes, obtener beneficios individuales y comunes.

Los hombres primitivos en su intento por controlar las inclemencias de la
naturaleza y solventar sus necesidades primarias, aprendieron a convivir y
comunicarse en grupos. Todos los integrantes de dichas asociaciones tenian roles
especificos de acuerdo a sus habilidades y aptitudes, trabajaban en conjunto para
lograr el objetivo en comun: la supervivencia grupal.

Dichas organizaciones primitivas trasmitieron sus conocimientos a las
generaciones venideras y éstas a las siguientes y asi sucesivamente, de esta manera
las posteriores generaciones acumularon las enseflanzas de sus antecesores para
aplicarlas a favor de ellas. Gracias a este proceso el ser humano dejé de ser némada,
por ende mejord su calidad de vida, aumenté la poblacion y las formas de
organizacion se enriquecieron y volvieron mas complejas.

Con lo anterior, se puede afirmar que el ser humano desde su origen hasta la
actualidad ha concebido su desarrollo a través de las organizaciones. Desde su
nacimiento hasta su fallecimiento un individuo esta predestinado a vivir en la
colectividad.

Para un mejor entendimiento del asunto se definird el concepto de
organizacion, sus elementos y modo de operar.

1.2 Definicion de organizacion

Para el sociologo argentino Mario Krieger, la organizacion es entendida como:
El conjunto interrelacionado de actividades entre dos o mds personas que interactian



para procurar el logro de un objetivo comtn, a través de una estructura de roles y
funcionesy en una divisién de trabajo.?

Para este autor las organizaciones deben poseer las siguientes propiedades
para ser consideradas como tal:

1) Interaccion coordinada: La actividad de cada miembro satisface una
necesidad tanto individual como grupal.

2) El sentido de la accién: Todos los elementos de la organizacion
persiguen objetivos comunes.

3) Division de roles y funciones: Los objetivos pueden lograrse mas
facilmente si cada persona hace algo diferente pero en forma coordinada.

4) Jerarquia de roles: Se logran los objetivos en comun a través de la
coordinacion y estructura de actividades.

Los individuos encuentran objetivos comunes los cuales los une e
integra a una organizacién, algunas veces esta situaciéon se construye de
manera organica mientras otras ocasiones es la necesidad o algun diferente
motivo el origen de esta interaccidon, por este motivo al crearse una
organizacion, ya sea de manera formal o informal, todos los miembros deben
establecer, o en su defecto elijar, si se acepta o no, el conjunto de normas y
lineamientos establecidos en comun para regular la actuacién de cada uno
dentro de la organizaciéon en pro de la obtencién de metas y la convivencia
pacifica.

1.3 Elementos que conforman a las organizaciones

Las organizaciones cuentan con tres elementos esenciales los cuales le permite
definirse y diferenciarse de sus homologas:

A) Identidad

Para Ana Maria Enrique la identidad organizacional es el conjunto de
elementos los cuales componen la realidad objetiva de cualquier organizaciéns3,

> Mario Krieger, Sociologia de las organizaciones, Buenos Aires, Pearson Education, 2001, p. 3.
> Ana M. Enrique Jiménez, La Planificacion de la Comunicacion Empresaria, Barcelona, Universidad
Auténoma de Barcelona, 2008, p. 102.



mientras para David Caldevilla es la percepcién de la institucién sobre ella misma#
por lo anterior, la identidad de una organizacién responde a los cuestionamientos:

;Quiénes somos? ;Qué hacemos? ;Como lo hacemos?

La identidad desde una perspectiva empresarial, estd conformada por los
siguientes elementos: 5

e La estrategia empresarial: Es la imagen compartida por los miembros
fundadores de la organizacion sobre lo que ofrecen, lo que quieren ser y
como llegaran a serlo. La estrategia empresarial a su vez se compone de
tres elementos:

- Mision: La forma como una organizacion esta constituida,
su esencia y relacién con el contexto social. Se puede definir a la mision
como una filosofia relacionada con el marco contextual de la sociedad
en donde opera una organizacion. ©

- Vision: La manera como se conceptualiza la organizaciéon
en la actualidad y a futuro.

- Filosofia: Se refiere, principalmente, al estilo de trabajo,
comunicaciéon y adaptaciéon de valores en la organizaciéon la cual,
mediante actividades de Relaciones Publicas, trasmite a sus empleados
y publico en general.”

e La actividad productiva (identidad sectorial): La acciéon primaria
desarrollada por la organizacion para generar valor.

e La competencia técnica y comercial (identidad mercadolégica): Los
atributos de una organizacion los cuales les ayudan a competir con otras
instituciones que ofrecer un servicio o producto similar.

e La historia de la organizacién (identidad diacrénica): La serie de hechos
que explican el origen de una organizacion.

* David Caldevilla Dominguez, La cara interna de la comunicacion en la empresa, Madrid, Visién Libros, 2010,
p.173.

> Justo Villafafie, La gestion profesional de la imagen corporativa, Madrid, Ediciones Pirdmide, 1999, p. 20.

® Ricardo Fernindez Valifias; Rodolfo Urdiain Farcug, Publicidad: un enfoque latinoamericano, México,
Editorial Thomson, 2004, p. 45.

7 Ibid., p. 46.



e La naturaleza societaria (identidad mercantil): Forma juridica adoptada por
la organizacion para responder a las leyes, normas y acuerdos del lugar
donde se encuentre ubicada.

e El corpus social (identidad social): Caracteristicas que otorgan pertenencia
a los integrantes de una organizacion en un contexto socioecondémico
concreto.

B) Imagen

La imagen organizacional, también conocida como imagen corporativa, se
define como una evocacion o representacién mental conformada por cada individuo,
formada por un cimulo de atributos referentes a la organizacion, los cuales pueden
variar, y puede coincidir o no, con la combinacién de ideales del ptblico.8

La imagen de una organizacién se conceptualiza a través su discurso
corporativo, el cual estd complementa por:°

e Logotipo: Forma tipografica utilizada para presentar la denominacién
corporativa, conformada por un estilo grafico especifico y una identidad
visual propia.

e Simbolo: Grafismo iconico y emblematico donde se reune todo el
significado corporativo de la organizacion.

e (Cddigo cromatico institucional: La gama de tonalidades basicas y contrastes
que sustenta la identidad visual de la organizacion en su aspecto cromatico.

e Tipografia institucional: Complemento del logotipo utilizado en la
configuracion grafica de los mensajes.

e Constantes espaciales: Conjunto de formas geométricas relacionadas con el
entorno y sus distintos elementos visuales.

Dichos signos identificadores tienen diversas aplicaciones en los elementos de
la organizacion, como lo son: productos, empaques, arquitectura, decoracion,

8 Joaquin Sanchez Herrera; Teresa Pintado Blanco (Coord.), Imagen Corporativa: Influencia en la gestion
empresarial, Madrid, ESIC Editorial, 2009, p. 18.
? Angel Luis Cervera Fantoni, Comunicacién total, Espafia, ESIC, 2008, p. 104.
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publicaciones, material grafico, sefialética, publicidad, merchandising, vehiculos,
uniformes, etc.

C) Cultura organizacional

La cultura especifica de una organizacién se genera a partir de la interaccién
entre las personas quienes la conforman y el propésito de su convivencia. La cultura
desde esta perspectiva organizacional es entendida por Mario Krieger como un
modelo de comprension la cual ofrece la base del comportamiento apreciado y
significativo de un individuo para generar procesos colectivos y sociales,
permitiéndole ver y comprender hechos, acciones, objetos, expresiones y situaciones
en el contexto donde se desarrolla.l? La cultura es entonces, un elemento intrinseco en
la construccion de las organizaciones.

El autor sefiala a la cultura organizacional como la estructura base de las
interacciones particulares establecidas entre los grupos y equipos, y a su vez este
concepto esta conformado por dos vertientes:

e Sistema socio-técnico: Interrelacion entre las tecnologias organizacionales
y las personas.

e Sistema socioldgico: Interaccidn internalizada entre las personas quienes
comparten los mismos valores e ideologias dominantes, por ejemplo:
creencias, ritos, expresiones artisticas, ética, practicas religiosas y mitos.

Para Krieger, la cultura organizacional no es un elemento tangible pero se
manifiesta a través de:1!

e El clima organizacional: Entendido por el teérico Dario Rodriguez como la
percepcion compartida entre los miembros de una organizacién respecto al
trabajo, el ambiente social, las relaciones interpersonales y las diversas
reglamentaciones formales.12

e Los valores organizacionales: Creencias compartidas sobre las maneras de
actuar dentro de la organizacion. Su funcién basica es servir de guia en la
toma de decisiones, delimitar lo que estd y no permitido y difundir estos
principios.

1% Mario Krieger, op. cit., p. 328.

" 1bid., pp. 331-337.

2 Dario Rodriguez, Diagndstico organizacional, Santiago de Chile, Ediciones Universidad Catdlica de Chile,
6ta edicidn, 2004, p.147.
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e Las normas: Reglas establecidas por la organizacidn, las cuales pautan la
conducta de los individuos.

e Las interacciones: Los tipos de relaciones existentes entre los miembros de
una organizacion.

e Los simbolos:

— Ritos, rituales y ceremonias: Rutinas programadas,
cotidianas y sistematizas llevadas a cabo en las organizaciones a través
de juegos, costumbre y tradiciones. Dichos rituales indican cémo debe
de comportarse el personal.

- Simbolos y lemas: Representaciones perceptible de la
organizacion a través de imagenes y frases.

— Mitos e historias: El personal de las organizaciones
desarrollan relatos de operaciones y sucesos, los cuales a lo largo del
tiempo se convierten en mitos e historias.

1.4 La organizacién como sistemas

Puntualizada la definicion y elementos de una organizacién se proseguira a
analizar, para fines de esta tesis, a dicho concepto a través de la teoria de sistemas,
debido a que las teorias clasicas de las organizaciones, tales como la administracion
cientifica de Frederick Winslow Taylor, la organizacidon clasica de Henry Faylor e
inclusive la teoria de las relaciones humanas de Elton Mayo, se limitan a explicar a las
organizaciones desde su interior sin tomar en cuenta las cuestiones externas de su
entorno.

Algunos afios después de dichas teorias los estudiosos en el tema convinieron
que una organizacion no es un ente solitario el cual pueda sobrevivir sin la interaccion
de sus homdlogas. Todas las organizaciones se desarrollan en contextos externos de
los cuales obtienen insumos y a su vez ofertan sus productos o servicios. Lo anterior
establece un circulo de intercambios y reciprocidad, generador de beneficios para
todos los actores participantes en dicha dinamica.

En especifico, fue el socidlogo Niklas Luhmann quien en el afio de 1964
propuso en su teoria general de los sistemas sociales que las organizaciones son
sistemas abiertos limitados a un entorno y a su vez la unidad del entorno esta
constituida por el sistema, dando por hecho que este dos concepto se encuentra
reciprocamente relacionados.
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Es decir, las organizaciones se encuentran constantemente comunicandose con
otras organizaciones con la finalidad de obtener feedback para conseguir los insumos
necesarios para su buen funcionamiento (materias primas, capitales, informacion,
individuos, entre otros), pero estos recursos estan condicionados a su entorno
politico, econdmico, tecnoldgico, juridico, social, demografico, ecolédgico, etc.
determinado por el contexto situacional en el cual esta inmersa cada organizacion
hallada en el sistema. (Véase imagen 1).

Imagen 1
Fuente: Elaboracion propia

Las organizaciones son consideradas mini sociedades las cuales poseen
identidades, imagenes y modelos de cultura propios, a través de las diversas
herramientas de comunicacion difunden esta informacién a los posibles individuos
interesados en participar en ella. La creacion, mantenimiento y mejoramiento de una
organizacion se logra por medio de la efectividad y eficiencia de la gestién de los
canales de comunicacidn tanto a nivel interno como externo.

A nivel interno los canales de comunicacion de una organizaciéon estan
dirigidos a:13

B Ma. Carmen Carretén Ballester, Las Relaciones Publicas en la Comunicacion Interna de la Banca Espafiola,
Espafia, Netbiblo, 2007, p.40.
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Empleados - Directivos, técnicos, mandos intermedios,
administrativos y operarios.

Accionistas - Individuos quienes poseen acciones de la entidad.
- Personas quienes ademdas de poseer acciones de la
entidad trabajan en ella.

Representantes de - Sindicatos.
los trabajadores - Comités de la organizacion.

La comunicacién de una organizacién en un nivel externo se enfoca a
interrelacionarse con aquellos interesados quienes no participan de manera directa
en la organizacion. Los canales de este tipo de comunicacién estan divididos en dos
categorias: comercial y publica:14

Comunicacion Dirigida hacia los clientes, proveedores, distribuidores,
comercial competidores, medios de comunicacién, empresas, agencias
y demdas entidades con quienes se pueda dar una
oportunidad de negocio.

Comunicacion Relaciones de obligatoriedad que tiene la organizacion con el
publica gobierno (politicas, régimen laboral, disposiciones legales,
etc.).

Dicho de esta manera, se infiere la gran necesidad de las organizaciones por
crear, mantener y mejorar su comunicacion a nivel interno como externo, razon por la
cual a lo largo de los afios se ha ido gestionando una herramienta comunicativa
bastante eficaz y eficiente para llevar a cabo dicho propoésito: Las Relaciones
Publicas.

2. Historia de las Relaciones Publicas

2.1 Antecedentes

Uno de los ejemplos mas importantes de la antigliedad donde surgieron los primeros
indicios de Relaciones Publicas se halla en el sistema democratico de la antigua Roma,
en el cual los gobernantes se legitimaban a través de la decisiéon tomada por la opinién

% Adriana Patricia Guzman de Reyes, et. al., Comunicacion Empresarial, Bogotd, Universidad de La Sabana,
2006, p. 54.
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publica (Vox populi). Por medio de la oratoria los politicos debian de argumentar y
convencer a los ciudadanos el por qué eran la mejor opcién para ser elegidos como
representantes del pueblo.

Posteriormente, durante la Edad Media no se llev6 a cabo ninglin avance en la
gestion de los antecedentes de las Relaciones Publicas. Siglos después llegd el
Renacimiento y con ello la apertura de novedosas ideas con respecto a la humanidad y
su entorno, trayendo como consecuencia una nueva concepcion sobre el manejo de la
opinién publica. Sumado a lo anterior, la invencién de la imprenta, creada por
Johannes Gutenberg, permitio la difusiéon del conocimiento e informacién se dieran de
manera mas fluida.

Con el inicio de la Revolucién Industrial y la caida del sistema Feudal se dio
paso a un nuevo sistema econdémico: el capitalismo, régimen en el cual el capital es
manejado por propietarios privados, a partir de ese momento se acufiaron conceptos
tales como: propiedad industrial, patentes, registro de marcas, etc., con la finalidad de
proteger los intereses de los creadores de productos, marcas y empresas. Este suceso
marcé el comienzo de la historia de las Relaciones Publicas modernas.

2.2 Historia moderna de las Relaciones Publicas

La historia de las Relaciones Publicas modernas se divide en dos escuelas: la
americana y la europea. Debido al contexto diferencial de cada region, cada una de
ellas le dio un aporte distinto y valioso a dicha herramienta.

e La escuela Americana

Uno de los eventos precursores de dicha disciplina fue la Guerra de Independencia de
los Estados Unidos en 1775. Samuel Adams, considerado como padre fundador de
dicho pais junto con Thomas Paine, Alexander Hamilton, Benjamin Franklin, John
Dickson y Thomas Jefferson, fue el predecesor en hacer uso de las Relaciones Publicas
como herramienta comunicativa para movilizar de manera planificada al pueblo
norteamericano para luchar por su independencia contra el Reino de Gran Bretafia.

Adams realizé campaiias de mentalizacién haciendo uso del simbolo del Arbol
y el lema "Gravdmenes impuestos y sin representacion son tirania"!> para generar
identificaciéon y despertar emociones en la poblacién. Asi mismo a este personaje se le
atribuye la organizacién de la protesta conocida como la fiesta de Té de Boston llevada
a cabo el 16 de diciembre de 1773 en el puerto de dicho lugar.

> Dennis B. Fradin, Samuel Adams: The Father of American Independence. EE.UU, Houghton Mifflin

Harcourt, 1998, p. 26.
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El uso de la planificacidn, la oratoria y los medios escritos fueron los elementos
decisivos para la implementaciéon del régimen democratico en la naciente
Norteamérica.

Afos después surgié otro importante pionero de las Relaciones Publicas en
Estados Unidos: Amos Kendall, destacado miembro del "gabinete de la cocina" del
presidente Andrew Jackson. Kendall fungié como secretario de prensa, encuestador,
consultor y publicista. Por medio de este personaje Jackson pudo comunicar y
transmitir informacion del Congreso al pueblo norteamericano, de esta manera los
ciudadanos se sintieran identificados con su representante oficial.

Samuel Adams y Andrew Jackson son considerados los precursores de la
historia moderna de las Relaciones Publicas desde la perspectiva de la escuela
americana.

Cuatro modelos de Relaciones Publicas

Posterior a los eventos precursores, las Relaciones Publicas modernas
norteamericanas formalmente se explican a través de cuatro modelos:

— Agencia de prensa (publicity)
— Informacién publica

— Asimétrico bidireccional

— Simétrico bidireccional

Agencia de prensa: Este modelo aparecié a principios del siglo XIX, en él se
usaba todo tipo de estrategias para conseguir espacios gratuitos en los medios de
comunicacién, aunque esto significara hacer uso de la desinformaciéon y la
manipulacion.

El personaje que ejemplifica este modelo es Phineas T. Barnum, gran show
business norteamericano, quien gracias a los conocimientos que obtuvo trabajando en
el periddico que él mismo fund6: The Herald of Freedom, entendid la importancia de la
informacién y cred su propio circo Barnum & Bailey, el cual tuvo un gran éxito debido
a las célebres artimafias utilizadas para engafar al publico.

Informacion publica: Cuando en el afio de 1904 Ivy Ledbetter Lee, antiguo
periodista del diario World de Nueva York y George Parker, otro colega suyo veterano
en el area, se unieron para constituir la primera agencia de Relaciones Publicas en
EE.UU. la forma de coincidir esta herramienta cambi6 radicalmente a nivel mundial.
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Ivy Lee es considerado el padre de las Relaciones Publicas modernas debido a
su trabajo por informar de manera veraz y oportuna al publico sobre las acciones de
las organizaciones que él representaba. La filosofia de trabajo de Lee conceptualiza el
segundo modelo de Relaciones Publicas, Informacion Publica, explicada través de su
declaracion de principios:

Esto no es una oficina de prensa secreta, nuestro trabajo se hace a la vista del publico,
pretendemos ofrecer noticias, esto no es una agencia de publicidad; si cree que
cualquier material ofrecido deberia ser investigado, no lo utilice.

Nuestro material es preciso, con previa solicitud se ofrecera a cualquier editor toda la
informacién disponible para que pueda verificar directamente la declaracién de los
hechos.

En definitiva, nuestro plan es franco y abierto, en nombre de las preocupaciones
empresariales y de las instituciones publicas, ofrecemos a la prensa de Estados Unidos
informacién precisa y actualizada sobre temas importantes y de interés para el
publico.16

Entre los clientes de Lee se ubicaron: Railroad Company Ferrocarril de
Pennsylvania, Standard Oil de Nueva Jersey y Colorado Fuel and Iron Company,
organizaciones que durante principios del siglo XX tuvieron problemas de percepcion
publica pero al solicitar los servicios de este experto en Relaciones Publicas lograron
mejorar de manera exponencialmente su imagen publica.

Asimétrico bidireccional: Este modelo se gener6 en el contexto de la Primera
Guerra Mundial y fue representado por Edward Bernays, quien intelectualizo el
concepto de Relaciones Publicas basandose en otras ciencias sociales con la finalidad
de investigar comportamientos, valores y actitudes de diversos publicos para
persuadirlos a apoyar una actividad, causa o movimiento a través de la aproximacion.

El modelo simétrico bidireccional indic6 a la alta direccion de las
organizaciones la importancia por esforzarse en conocer la opinion y preferencias de
los consumidores para quienes iban dirigidos sus productos o servicios, con el
objetivo de crear adecuadas estrategias para incrementar las ventas.

Simétrico bidireccional. Este modelo también se le atribuye a Edward
Bernays y es el mas usado en la actualidad, en él la finalidad ya no es era persuadir al
individuo, por el contrario, se busca crear un mutuo entendimiento entre las

¢ Keith Butterick, Introducing Public Relations: Theory and Practice, Londres, SAGE Publications, 2011, p. 11.

17



organizaciones y el publico con la finalidad de generar una verdadera comunicacién y
retroalimentacién entre ambos.

El especialista en Relaciones Publicas es el mediador entre el publico y la
organizacion, encontrandose siempre en el punto medio para analizar y comunicar lo
que el publico quiere asi como lo que la organizacion ofrece y viceversa. Este modelo
tiene como objetivo comunicar la informacién de manera clara y veraz apegandose al
mas estricto sentido de ética.

e Laescuela Europea

Las Relaciones Publicas irrumpieron en Europa en el contexto de la Segunda
Guerra Mundial cuando las tropas norteamericanas llegaron al antiguo continente con
un grupo de especialistas en esta disciplina, los cuales se encargaron de capacitar al
personal europeo para informar a la prensa sobre las actividades de su ejército, a
estos personajes se les denomind “Asesores de Relaciones Publicas”. Después de este
acontecimiento la experiencia norteamericana sobre esta area de la comunicacion
comenzé a esparcirse en diverso puntos de dicho continente.

El conocimiento adquirido en esta area, mezclado con la idiosincrasia europea
consolidé a la Escuela Europea de las Relaciones Publicas, institucionalizada en
Francia el 8 de mayo de 1959 con la apertura del Centre Europeenne des Relations
Publiques por el intelectual francés Lucien Matrat, quien mediante fundamentos
antropolégicos y humanisticos conceptualiz6 esta escuela de pensamiento.

Matrat defini6 a las Relaciones Publicas, en primer lugar, como una manera de
comportarse y, secundariamente, una manera de informar y comunicar, con la
intencion de establecer y mantener relaciones de confianza basadas en un
conocimiento y una comprension mutuas entre los grupos.1”

En el afio de 1965 Matrat decreté el Cédigo de Etica Internacional de las
Relaciones Publicas, también conocido como Cédigo de Atenas, conjunto de normas
morales contribuyentes al desarrollo y mejoramiento de la actividad comunicativa de
las RRPP.

Desde una visién antropoldgica, Matrat explicod los niveles de dependencia
sistematica existentes entre las organizaciones con sus diversos publicos, los cuales le
aportan ideas, trabajo, capital y autorizaciones, estos son:

v Philippe A. Boiry, Las relaciones publicas o la estrategia de la confianza, Espafia, Gestion 2000, 1998, p. 33.
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e Nivel de decisiéon: En este rubro se encuentra el gobierno, encargado de

proporcionar los permisos adecuados para institucionalizar legalmente a una

organizacion.

e Nivel de consulta: Son los creadores de la organizacién, quienes sefialan la

mision, visiéon y filosofia de la misma.

e Nivel de conducta: Es la retroalimentacion existente entre los trabajadores y
clientes con la organizacion.

e Nivel de opinién: Persona u organizaciones quienes ejercen influencia en la

opinién publica.

Desde una vision humanistica la escuela europea se torna en una dimension
ética, haciendo énfasis en el deber del hombre por reforzar y comprometerse con la
calidad de los lazos de los diversos grupos con quien interactia. Matrat recomendé a
las organizaciones escoger con sumo cuidado los valores deseados a representar, asi
como las formas de comunicarlo a sus publicos.

3. Definicion

Actualmente existe una gran variedad de definiciones para determinar el concepto de
Relaciones Publicas, la mayoria de estas interpretaciones tienen un comun

denominador que enmarca a dicha disciplina comunicativa. A continuacién se citaran

las definiciones mas importantes para delimitar los puntos en los cuales coinciden.

Afo Autor

Definicion

1957 Harlow Rex

Las Relaciones Publicas son una funcién directiva especifica
que ayuda a establecer y mantener lineas de comunicacion,
comprension, aceptacién y cooperacion mutuas entre una
organizacion y sus publicos; implica la resolucién de
problemas y cuestiones; define y destaca la responsabilidad
de los directivos para servir al interés general; ayuda a la
direccion a mantenerse al tanto de los cambios y a
utilizarlos efectivamente sirviéndose como un sistema de
alerta inmediata para ayudar a anticipar tendencias; y
utilizar la investigacion y técnicas de comunicacién éticas y
sensatas como herramienta principal.

Ray Eldon Hiebert (ed.) Precision public relations, New York, Longman,
1988, p. 36.
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1963 Federacién Disciplina socio-técnico-administrativa mediante la cual se
Interamericana | analiza y evalda la opinién del publico y se lleva a cabo un
de Asociaciones | programa de acciéon planificado, continuo y de

de Relaciones | comunicaciéon reciproca, basado en el interés de la
Publicas comunidad, destinado a mantener una afinidad vy
(FIARP) comprension provechosa con el publico.
Carlos Alarico Gomez; Amilcar Gémez Delgado, Gerencia de Relaciones
Publicas Y Protocolo, Venezuela, Editorial CEC, 2005, p. 65.

1978 Federacion La practica de las Relaciones Publica es el arte y la ciencia
Interamericana | social de analizar tendencias, predecir sus consecuencias,
de Asociaciones | asesorar a los lideres de organizaciones y poner en practica

de Relaciones | programas planificados de accién que sirvan a los intereses
Publicas de la organizacion y del publico.
(FIARP)
David Caldevilla Dominguez, Manual de Relaciones Piblicas, Espaiia,
Editorial Vision Libros, 2007, p. 25.
1982 | Public Relation | Las Relaciones Publicas ayudan a nuestra compleja y
Society of pluralista sociedad a alcanzar decisiones y a funcionar mas
America (PRSA) | eficazmente contribuyendo a la comprension mutua entre
grupos e instituciones. Sirven para armonizar las normas
publicas y privadas. Las Relaciones Publicas sirven a una
amplia variedad de instituciones en la sociedad, tales como
empresas, sindicatos, ministerios del  gobierno,
asociaciones de voluntarios, fundaciones, hospitales e
instituciones religiosas y de enseflanza. Para conseguir sus
objetivos, estas instituciones deben desarrollar relaciones
efectivas con muchas audiencias o publicos diferentes, tales
como empleados, socios, clientes, comunidades locales,
accionistas y otras instituciones y con la sociedad en
general.
Ana Almansa Martinez, Relaciones publicas y gabinetes de comunicacion,
Espafia, Universidad de Malaga, 2005, p. 127.
2001 | Cutlip, Centery | Las Relaciones Publicas facilitan la adaptacién y la

Bromm

continuidad en los sistemas sociales que satisfacen
nuestras necesidades fisicas y sociales (..) una funcién
directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente

satisfactorias entre una organizacion y sus publicos de las
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que depende su éxito o fracaso.

Rafael Lopez Lita; Francisco Fernandez Beltran; Angeles Duran Maiies
(eds.), La prensa local y la prensa gratuitita Espafia, Universitat Jaume I,
2002, p. 367.

2012

The Public
Relations
Society of
America

Las Relaciones Publicas son un proceso de comunicacion
estratégica que contribuye a crear relaciones mutuamente
beneficiosas entre las organizaciones y sus publicos.

Gerard Corbett, A Modern Definition Of Public Relations [en linea] lero
de Marzo del 2012, Direccion URL:
http://prdefinition.prsa.org/index.php/2012/03 /01 /new-definition-

of-public-relations/, [Consulta: 02 de enero del 2013].

1

2)
3)

4)

Las anteriores definiciones poseen las siguientes similitudes:

Las Relaciones Publicas son parte de la actividad organizativa de una

institucion.

Sus acciones se basan en la investigacion y planificacion.

Tienen como finalidad construir mensajes comunicativos de calidad para los

publicos objetivos.

Es la disciplina comunicativa intermediaria entre la organizacién y su publico.

Por lo anterior, se puede indicar que las Relaciones Publicas son una
herramienta de las Ciencias de la Comunicacion la cual tiene como objetivo generar
relaciones estratégicas, de manera eficiente y eficaz, entre una organizaciéon y sus

publicos.

Cabe destacar, las Relaciones Publicas trabajan e interactian con diversos

grupo denominados "publicos" y no concrétame "publico" debido a una cuestion
utilitaria, al segmentar a la gran colectividad representada por el término en singular
se obtendran grupos especificos de personas definidas por unas caracteristicas y

elementos comunes, lo cual facilita su estudio y analisis.18

¥ Maria Isabel Miguez Gonzdlez, Los publicos en las relaciones publicas, Barcelona, Editorial UOC, 2010, pp.

40-41
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4. Los diversos servicios que ofrecen las Relaciones Publicas

Edgar Yeman Garcia Turincio, profesor de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
de la Universidad Nacional Auténoma de México, sefiala que entre los servicios
ofrecidos por una agencia de Relaciones Publicas se ubican:

La consultoria en estrategias y campaifias de comunicacion: Las
Relaciones Publicas se encargan de crear, comunicar y posicionar la
percepcion positiva de una empresa o marca entre todos sus publicos
objetivos.

Relaciones financieras: Elaboracion de reuniones con inversionistas,
accionistas y analistas financieros para informar de manera clara y precisa
los estados financieros de una organizacion.

Relaciones con medios de comunicacion: Estar en contacto directo con
los medios de comunicacidn, es una de las actividades mas importantes de
las Relaciones Publicas, porque a través de ellos el publico se mantiene
informado sobre las acciones recientes de la organizacion.

Las estrategias mas usadas en este rubro son:

— Redaccidn y difusion de boletines de prensa: Comunicados
enviados constantemente a la prensa para mantenerla informada sobre
los acontecimientos recientes de la organizacion.

- Publicity: El relacionista publico busca el aspecto noticioso
de una organizacién y lo comunica a los medios de comunicacién para
que éstos se interesen en darle cobertura mediatica.

- Ruedas de prensa: Cuando la organizacién tiene un hecho
noticioso muy importante a informar se convoca a la prensa a cubrir el
hecho. El relacionista publico se encarga de otorgar a los periodistas los
siguientes elementos: dossiers de prensa, concesiones de entrevistas,
comidas, visitas guidas, etc.

— Formacién de portavoces: Capacitacion profesional
ofrecida por los relacionistas publicos a los encargados de representar y
hablar en nombre de la organizacién, para ensefiarles a tratar con los
medios de comunicacion en diversas situaciones.
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Comunicacion de crisis: Ninguna organizacién es inmune a presentar
alguna complicaciéon la cual le impacte de manera importante en su
desarrollo, por lo cual los expertos han catalogado dos tipos de crisis en el
ambito organizacional:? De caracter previsible: acontecimientos que la
organizacion prevé sucederan en horas, dias o semanas, por ejemplo, una
huelga o una quiebra; y de caracter imprevisible: hechos que suceden de
manera espontanea, como un secuestro, una intoxicacién, un incendio, un
sabotaje, o un rumor. Debido a las graves consecuencias de ambos tipos de
crisis deben ser atendidas tan pronto como sea posible.

Los expertos en Relaciones Publicas estan capacitados para establecer e
implementar programas de prevencidn de crisis comunicativas asi como
para responder eficaz y eficientemente cuando surjan, evitando a toda costa
el desprestigio de la institucién y minimizando sus consecuencias
negativas.

Comunicacion integral de marketing: Debido a la economia globalizada,
el incremento de la competencia y la subdivision de mercados objetivos, las
organizaciones se han visto en la necesidad de conjugar diversas disciplinas
(marketing directo, marketing online, promocién de venta, publicidad y
Relaciones Publicas) para llegar a la realizacion de sus metas y objetivos.

Patrocinios y mecenazgos: Jordi Xifra, Doctor en Publicidad y Relaciones
Publicas por la Universidad Auténoma de Barcelona explica que el
patrocinio y mecenazgo son actividades similares que pueden llegar a
confundirse, debido a que ambas inicialmente pueden definirse como:

La actividad organizada (programada u ocasional), por la que una
persona privada, empresa o cualquier otra estructura social, efectiia una
aportacion econémica o material, habitualmente establecida
contractualmente.20

Pero dichas actividades no son iguales, su justificacion y objetivos difieren,
mientras el mecenazgo esta orientado a apoyar actividades o eventos de
interés publico, generalmente de caracter social, cultural o educativo con la
finalidad de obtener un beneficio de reputacion; el patrocinio se otorga a

19

Manuel Palencia-Lefler, 90 técnicas de relaciones publicas: Manual de Comunicaciéon Corporativa,

Barcelona, Profit Editorial, 2008, p.133.
2 Jordi Xifra, Técnicas de las Relaciones Publicas, Barcelona, Editorial UOC, 2007, p. 43.
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una persona, organizacion o manifestacion de cualquier indole con la
finalidad de conseguir un beneficio publicitario, presencia de marca y
beneficios econémicos.

Las Relaciones Publicas se encargan de gestionar alianzas estrategias entre
patrocinador o mecenas con las entidades interesadas en entablar
negociaciones, siendo mediador entre ambas entidades, ayuda a definir
objetivos en comun y obtener beneficio mutuos.

Cabildeo: Toda entidad organizacional estd inmersa en un sistema legal y
politico, por este motivo el relacionista publico se encarga de establecer
contacto con las personas quienes operan dentro de él, con la finalidad de
influir en la aprobacién o modificacidn de leyes y reglamentos que puedan
contribuir a facilitar el trabajo de las organizaciones. El cabildeo es
especialmente importante en organizaciones multinacionales que desean
extenderse hacia otras regiones o paises.

Plan de responsabilidad social: Cuando una empresa se encuentra
consolidada y cuenta con una buena estabilidad financiera puede
implementar un plan de responsabilidad social, conjunto de programas
estratégicos los cuales contribuyen a diversas causas sociales o
medioambientes, la organizacion puede ofrecer ayuda econdmica, material
o de voluntarios, para promover entre sus empleados valores y principios.
Lo anterior trae diversos beneficios a la instituciéon como: identidad de
grupo entre los empleados, una favorable opinién publica, identificacion de
la organizacion con causas caritativas, deduccién de impuestos, etc.

Disefio, gestion y realizacion de eventos: Otro servicio de las Relaciones
Publicas es el disefio, gestién y evaluacion de diversos tipos de eventos,
como pueden ser: conferencias, festivales, seminarios, fiestas, conciertos,
pasarelas, aniversarios, etc. realizados con la finalidad de mantener buenas
relaciones con los publicos objetivos de la organizacion.

Las organizaciones, analizadas desde una perspectiva de economia de mercado,

son agentes econdémicos quienes requieren interactuar constantemente con sus

homologas para ofrecer, vender, intercambiar, obtener y/o comprar bienes o servicios

y de esta manera garantizar su subsistencia y desarrollo.

Ante la apertura de mercados y la creciente competitividad, hoy en dia uno de

los elementos claves para el éxito de cualquier organizacion es la comunicacién, como
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lo explica excepcionalmente el francés Aimery de Narbonne: "Si yo no comunico, otros
ocuparan mi espacio; si no hablo de mi mismo, otros lo hardn por mi, lo haran menos
bien que yo, y, si no quiero estar en situacion de desmentir, hace falta que tome la
iniciativa".21

Si una organizacion comparte con el publico quién es, qué hace y como lo lleva
a cabo reportara ventajas competitivas reflejadas a corto, mediano y largo plazo en
beneficios sociales y econémicos. Por este motivo es importante elegir
adecuadamente los canales de comunicaciéon que notificaran eficazmente dicha
informacion a los interesados.

De alli radica la importancia de las Relaciones Publicas, herramienta de las
Ciencias de la Comunicacién especializada en crear, mantener y mejorar
estratégicamente la comunicacién entre las organizaciones y sus publicos. Una
organizacion interacttia con publicos diversos tanto internos como externos, quienes
poseen intereses y necesidades distintas. De un relacionista publico dependera el
implementar estrategias para resolver satisfactoriamente todas las demandas
comunicoldgicas de las distintas audiencias.

La construccion simbdlica que posea un individuo sobre una organizacion se
codifica en representaciones mentales las cuales determinan sus acciones hacia ella,
por este motivo comunicar correctamente la identidad e imagen de una organizacion
hacia sus diversos publicos resulta impredecible porque permite se diferencie de sus
competidores, sea reconocida ante la sociedad y transmita correctamente sus
mensajes.

Por este motivo las Relaciones Publicas son una importante y poderosa
herramienta comunicativa disefiada para mejorar y mantener, bajo parametros
profesionales y cuantificables, la percepcion de los diversos publicos sobre una
organizacion.

El campo de accion de las RR.PP es muy variado porque se puede aplicar en
cualquier sector comercial ya sea este financiero, alimenticio, quimico, farmacéutico,
restaurantero, tecnologico, entre otros. Debido a que el tema a estudiar en esta tesis es
Las Relaciones Publicas como herramienta para la gestién de proyectos artisticos
independientes, se procedera a analizar en el siguiente capitulo al sector artistico, para
posteriormente determinar cémo se relaciona con dicha herramienta comunicoldgica.

! Ndria Salo, Aprender a comunicarse dentro de las organizaciones, Barcelona, Paidds, 2005, p.11.

25



Capitulo II

ARTE, CULTURA Y ECONOMIA

1. El arte

Delimitar el significado de arte es una tarea un tanto complicada debido a la existencia
de diversas y variadas definiciones sobre el mismo, para fines practicos a esta tesis se
ha decido citar tres perspectivas contextuales diferentes las cuales se complementan
entre si y brindan los puntos claves para entender este concepto.

La primera definicién la retomamos de la Real Academia Espafiola (REA) donde
se indica que el arte (Del lat. ars, artis, y este calco del gr. téxvn) es la manifestacion de
la actividad humana mediante la cual se expresa una vision personal y desinteresada
que interpreta lo real o imaginada con recursos plasticos, lingliisticos o sonoros.

Para hondar mas en esta definicién se opté por retomar al novelista ruso Ledon
Tolstoi, para quien el arte mas alld de ser una produccién de objetos agradables que
generan placer, es un medio de fraternidad entre los hombres que los une en un
mismo sentimiento y por lo tanto es indispensable para la vida de la sociedad y su
progreso en el camino a la dicha.??

El literato ruso afirmé que el arte es una actividad humana, la cual consiste en
transmitir los sentimientos de quien la produce a sus semejantes, de manera
consciente y voluntaria, por medio de diversos signos exteriores. En palabras
textuales, Tolstoi sefial que el objetivo del arte es: Evocar en si mismo un sentimiento
ya experimentado y comunicarlo a otros por medio de lineas, colores, sonidos, imdgenes
verbales, etc.?3

La segunda definicién nos las otorga el poeta, novelista y critico de arte ingles
Herbert Read, quien indic6 que el arte es un fendmeno organico y medible que funge
como mecanismo regulador de la civilizacién y sin él se caeria en el caos social y

%2 Lev Nikolaevich Tolstoi, ¢Qué es el arte?, Barcelona, Editorial MAXTOR, 2012, p. 52.
23 ,
Ibid., p. 52.
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espiritual.24 Para este autor el arte se representa a través de elementos ritmicos y
expresivos incorporados en un proceso real de percepcién, pensamiento y accién
corporal.

Read aprecia el arte desde dos perspectivas, el aspecto objetivo y subjetivo:

e Aspectos objetivos: Caracteristicas fisicas de una pieza artistica
perceptibles para los sentidos tales como: forma, color, ritmo, textura,
composicion, etc.

e Aspectos subjetivos: Impresiones intangibles que una pieza artistica genera
en el espectador, por ejemplo: emociones, sentimientos, pensamientos, etc.

Tomando como referencias las anteriores definiciones se puede determinar
que el arte es la expresion humana de ideas, sentimientos, emociones y pensamiento
materializados a través de un sistema de signos preestablecidos por una convenciéon
social. Cada disciplina artistica cuenta con un lenguaje, reglas, parametros y técnicas
propias que la rigen e institucionalizan.

Por ende, se les denominara “Piezas artisticas” a todos aquellos productos
procedentes de la actividad artistica. Mientras que “Obra de arte” referira a aquella
pieza artistica que redne una serie de atributos objetivos y subjetivos en un nivel
excepcional.

El economista David Throsby especialista en materia de economia cultural,
enumera los valores culturales que debe poseer una pieza artistica para ser
considerada como tal: 25

a) Valor estético: Sin intentar descomponer mas la evasiva nociéon de
valor estético, Throsby pone en comun la propiedad de belleza, armonia, forma
y otras caracteristicas, como lo son, el estilo, la moda y el buen o mal gusto,
como los elementos con los cuales una pieza de arte genera valor estético.

b) Valor espiritual: Este valor se puede interpretar desde dos
perspectivas: un aspecto religioso formal y una base laica, la primera se da
cuando la pieza tiene una importancia especial para un determinado grupo de
personas debido a sus connotaciones culturales y religiosas. La segunda
cualidad hace referencia a los elementos inherentes compartidos por todos los

4 Read, Herbet citado en: Maria Dolores Martin Vargas (coord.), El lenguaje de las artes pldsticas:
sensibilidad, creatividad y cultura, Espafia, Ministerio de Educacién y Ciencia, 2005, p. 20.
* David Throsby, Economia y cultura, México, Consejo Nacional Para la Cultura y las Artes, 2008, pp. 56- 57.
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seres humanos. Los efectos aportados por el valor espiritual son: la
comprension, ilustracién y conocimiento.

c) Valor social: La pieza transmite al espectador una sensaciéon de
identidad y de espacio compartido con sus semejantes.

d) Valor histérico: Una pieza artistica proporciona al espectador una
sensaciéon de continuidad con el pasado al reflejar las condiciones sociales,
econdmicas y culturales prevalecientes en el momento en que fue concebida.

e) Valor simbélico Los individuos interpretan y valoran el arte porque
es depositario y transmisor de significados.

f) Valor de autenticidad: Refiere a las caracteristicas que debe de
poseer toda pieza artistica: real, original y tinica.

Desde la perspectiva de las caracteristicas antes mencionadas, se da por hecho
que el arte no sdlo son aquellas disciplinas artisticas establecidas por la clasica
divisiéon de las bellas artes, conformadas por la pintura, la musica, el teatro, la danza,
la arquitectura, la literatura y mas recientemente la cinematografia.

Las grandes invenciones tecnoldgicas han desarrollado en los ultimos tiempos
plataforma para la creacién de diversas formas de expresion, por lo que, dentro de
esta tesis se le denominara también arte a las actividades digitales las cuales bajo
ciertas condiciones pueden ser consideradas como tal, ejemplo de ello son:
animaciones 3D’s, ilustraciones, musica digital, videoarte e instalaciones
audiovisuales.

Asi mismo, el concepto de arte manejado dentro de esta tesis integra a las artes
plasticas y las diversas disciplinas que la conforman, entre ellas: la fotografia, la
escultura, el grabado, el moldeado, el street art y la ceramica.

2. ;Por qué el arte es importante?

Los motivos por los cuales el arte debe ser considerada una actividad esencial en el
desarrollo y mejoramiento de la sociedad se justifican en tres puntos:

¢ Por el conocimiento generado
Coémo lo indica Georgina Pino en el libro Las artes pldsticas, es posible admitir que el

conocimiento de la humanidad se divide en cuatro rubros: Filosofia, historia, ciencia y
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arte.?6 Una excelente manera de conocer e informarse sobre las costumbres,
tradiciones y problematicas que tiene o tuvo una sociedad es a través de su arte. El
momento situacional por el cual atraviesa un artista influye de manera decisiva en su
trabajo, sélo se puede entender una pieza artistica por medio de la contextualizacién
de la misma. Para ilustrar lo anterior se retomaran los siguientes ejemplos:

Las pinturas rupestres ubicadas en el interior de la cueva de Altamira del
municipio de Santillana del Mar, Cantabria, en Espafia, informan el estilo de vida
llevado por los grupos de personas que habitaron en dicho territorio (desde la zona de
los Urales hasta la peninsula Ibérica) en un tiempo comprendido de 35.000 a 11.000
afios A.C correspondiente al periodo Paleolitico.2”

El uso de los materiales y técnicas empleados para la realizacion de las pinturas
y grabados da una idea sobre el sistema de representaciones artisticas de aquella
época, al mismo tiempo informa sobre las actividades y los modos organizativos de los
seres inscritos en dicho contexto.

Otro ejemplo, enfocado al ambito literario, lo hallamos con el novelista ruso
Fiédor Dostoyevski, quien es considerado precursor de la literatura existencialista,
debido a sus profundas reflexiones sobre el libre albedrio y la responsabilidad del ser
humano en la toma de sus decisiones. El pensamiento de este literato se entiende a
partir del analisis contextual de sus obras, las cuales hacen referencia al contexto
politico, social y cultural de la sociedad rusa del siglo XIX.

Y finalmente, otro buen ejemplo para entender y conocer el comportamiento
de una determinada sociedad a partir del arte, lo encontramos en la arquitectura, la
cual proporciona informacion valiosa sobre: los estratos sociales, la administracion de
recursos, hecho histérico que determiné la creacion del inmueble, la corriente
artistica prevaleciente en el momento de su realizacion. Por citarse un ejemplo, la
arquitectura islamica ilustra de manera contundente la historia, tradicién y cultura de
dicha civilizacion.

Por lo anterior se afirma que el artista crea y se expresa de acuerdo con los
sucesos acontecidos en su espacio-tiempo, por consecuencia el arte es un excelente
referente de la realidad histérica y social del lugar donde se origina.

2 Georgina Pino Mora, Las Artes Pldsticas, Costa Rica, EUNED, 2005, 11va reimpresion de la lera edicion,
2005, p.15.

7 S/A, Cave of Altamira and Paleolithic Cave Art of Northern Spain [en linea], United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization (UNESCO), World Heritage Centre, Direccion URL:
http://whc.unesco.org/en/list/310 [consulta: 18 de abril de 2013].
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Aunque es importante precisar, el artista esta limitado a su interpretacion
subjetiva del mundo que lo rodea, su obra serda sélo un reflejo de su propia
experiencia y vivencias, como afirma el fildsofo Adolfo Sanchez Vazquez, analista de la
visién marxista con referencia al arte, el arte puede cumplir una funcién cognoscitiva,
la de reflejar la esencia de lo real, pero esta funcion sélo puede cumplirla creando una
nueva realidad no copiando o imitando la ya existente.?8 El artista no puede, ni seria su
intencidn, replicar la realidad tal cual es, su propoésito es expresarla a partir de su
vision para otorgarle un sentido tinico y presentarlo de este modo al publico.

Pero lo anterior no demerita el hecho de que al realizarse un andlisis
contextual de los aspectos fisicos, geograficos, antropoldgicos, sociales, econémicos y
politicos de una pieza artistica puede llegarse a indagar y a obtener informacién
valiosa y fidedigna sobre la historia de un grupo, naciéon o pais.

e Porque difunde valores y principios

Puesto a que el arte basa su actividad en la observacién e interpretaciéon de la
realidad, estd capacitado para cuestionar, evaluar y crear juicios criticos sobre el
contexto que lo rodea, por este motivo uno de sus objetivos mas importantes ha sido
el sefialar diversas problematicas sociales, culturales y/o politicas por los que
atraviesa una determinada sociedad.

El proceso artistico es un razonamiento de interpretacidon intelectual el cual
consiste en observar la realidad, problematizar un suceso, desarrollar una idea y
encontrar la manera de comunicarla a los interesados, ya sea a través de la musica,
pintura, teatro, escultura u otra expresion artistica; con la finalidad de sensibilizar,
crear conciencia e invitar a la sociedad a tomar acciones sobre el problema planteado.

Como lo indica el cantautor cubano Silvio Rodriguez al referirse al objetivo de
su trabajo artistico: Las canciones no pueden cambiar al mundo, pero contribuyen a
hacerlo mejor?°, es decir, el arte como tal no realiza los cambios pertinentes para
mejorar la convivencia social, pero logra sensibilizar y motivar a las personas a tomar
acciones a partir de ello. Por este motivo se afirma que el arte es critico, propositivo e
incentiva valores y principios los cuales favorecen la integracion social.

Asi mismo, el trovador cubano explica el motivo por el cual un artista es la
persona facultada para llevar a cabo esta tarea social:

%8 Adolfo Sanchez Vazquez, Las ideas estéticas de Marx, México, Ediciones Era, 1965, p. 44.

* Arleen Rodriguez Derivet, Las canciones no cambian el mundo, pero pueden hacerlo mejor [en linea], 03
de enero del 2005, Direccidon URL: http://www.rebelion.org/noticia.php?id=9511 [consulta: 18 de abril de
2013].

30


http://www.rebelion.org/noticia.php?id=9511

Yo fui un vehiculo, yo encontré esas canciones en el camino, ellas quisieron salir a
través de mi. Pudieron haber salido a través de cualquier otro, porque las canciones
son cosas que estan en el aire. Los poemas, las novelas, las peliculas, la pintura, estan
en el ambiente y salen a través de las personas. Uno no es mas que un vehiculo, una
especie de puente, de trasmisor. Yo siempre me he visto un poco asi, como una especie
de comunicador, como un puente entre esas cosas que se mueven alrededor de
nosotros y que a veces se concretizan en forma de palabras, o de cantos, o de musica, o
de colores.3°

El artista es el sujeto social con la capacidad de materializar sus ideas,
pensamientos y sentimientos en piezas artisticas para comunicarlas a la sociedad. En
su mayoria de casos, los artistas tienen como propoésito invitar al espectador a
mejorar su realidad individual y social.

e Sucreaciony apropiacion produce efectos catarticos

Ninguna sociedad es perfecta, en cada etapa historica registrada por la humanidad se
puede hallar la imperfeccion de la misma: crisis econdmicas, hambres, guerras,
violencia, crisis de valores y principios, etc. En contraparte de dichas situaciones, el
arte es la expresion humana la cual ofrece una solucién contra estas dolencias
sociales, tanto su creacidon como su apreciacion producen efectos catarticos.

Originalmente el término catarsis proviene del griego k&Bapoig (purificacion)
y fue empleado por el filosofo Aristoteles en su libro la poética, donde explico que el
teatro griego era la imitaciéon de una accion (el arte es un reflejo de la realidad social
de donde se origina) que inspiraba temor y compasion entre su publico (genera
emociones, sentimientos y pensamientos) y a través de ello se llevaba a cabo el
fenémeno denominado Kdtharsis.

Con esta idea el filosofo griego sefialo6 que el espectador desde una
contemplacion estética del arte a cierta distancia puede ser capaz de experimentar la
puesta en escena de los personajes y realizar una analogia entre ella y su realidad.

A lo largo de los siglos han sido muchos los pensadores que han analizado el
efecto de la catarsis, entre ellos Sigmund Freud quien comenzé a incorporar el
término "catarsis” en la psiquiatria a finales del siglo XIX para describir un método de
tratamiento para sus pacientes, actualmente el término no se usa en la psiquiatria

*® Mario Santucho, Aspiraba a ser guerrillero, porque era la forma mds plena de ser humano [en lineal]
Septiembre de 1999, Direccién URL: http://www.zurrondelaprendiz.com/entrevistas/aspiraba-ser-
guerrillero-porque-era-la-forma-mas-plena-de-ser-humano [consulta: 18 de abril de 2013].
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moderna aunque el concepto funciona como componente de la teoria y practica del
psicoanalisis.31

Por ello la catarsis se definira como aquel momento en el cual el artista
consigue verdaderamente transmitir su mensaje a su receptor, logrando en éste su
liberacion emocional, la cual consiste en contactar con sus sentimientos reprimidos
para volverlos conscientes y con base en ello comprenda y mejore su visién del
mundo. Este proceso purifica el alma del emisor y receptor otorgandole a ambos
armonia y equilibrio personal. La catarsis producida por el arte, se puede analizar
desde dos perspectivas, la del artista y la del publico.

= Para el artista:

El proceso artistico para la creaciéon de una pieza puede ser explicado a través
del modelo de comunicacién propuesto por el teérico Harold Lasswell, quien basa su
analisis en los cuestionamientos: ;Quién dice? ;Qué dice? ;En qué canal? ;A quién?
;Con qué efectos?

La creacién de una pieza artistica surge cuando su realizador es capaz de
apropiar su realidad, concebir una idea, usar sus habilidades para materializarla a
través de estimulos perceptibles para los sentidos con el objetivo de comunicarlo al
publico para generar en ellos un determinado efecto.

En este proceso intervienen factores, tales como, la formacion del artista, su
personalidad, disciplina, el uso de sus habilidades, si tiene o no financiamiento, entre
otras muchas cuestiones, pero son la dedicacion y el talento del artista los elementos
claves y determinantes en la elaboracion de una pieza.

El artista genera una catarsis emocional cuando materializa su pensamiento a
través del arte, puesto que imprime su sello distintivo en cada creacién disefiada
particularmente para transmitir un determinado mensaje a la sociedad.

» Para el publico:

El espectador debe de involucrar toda su atencién y sentidos en la presentacion
de una pieza artistica para identificar, asociar y generar juicios de valor. Cuando el
pubico llega a conectar con la idea del artista, se genera en éste emociones,
sentimientos y cuestionamientos. Uno de los objetivos del arte es lograr sensibilizar al
espectador para integrar en su interpretacion personal nuevos elementos de analisis

3 Pellettieri, Osvaldo (Ed.), Roberto Arlt: dramaturgia y teatro independiente, Argentina, Editorial Galerna,
2000, p. 148.
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del entorno con la finalidad de vislumbrar en €l reflexiones las cuales permitan su
realizacion tanto personal como social.

Como explica José Antonio Adridn y Dario Paez en su libro Arte, Lenguaje y
Emocion, al hablar de este fendmeno analizado desde la perspectiva del arte.

La catarsis se interpreta como un cambio tanto cognitivo como afectivo, fisiolégico y de
pensamiento. No es sélo la vivencia simultidnea de emociones opuestas, ni tan solo la
descarga de éstas y el estado de calma posterior, sino que es una respuesta emocional
que evoluciona bajo el control estético de la obra de arte y que culmina en que el
espectador tiene nuevas y madas apropiadas informaciones cognitivas sobre sus
reacciones emocionales. La obra de arte provoca de forma "artificial" un conflicto
emocional y lo resuelve, dejando al espectador con nuevas y mas ricas expectativas de
pensamiento. 32

Por las anteriores argumentaciones, el arte debe ser considerado como uno de
los legados mas importantes de la humanidad: generador de conocimiento, difusor de
valores y principios, asi como productor de catarsis emocionales. Estos beneficios en
su conjunto permiten el mejoramiento de cualquier sociedad, por ello incentivar la
creacion, preservacion y difusion del arte debe ser un asunto de trascendencia
mundial.

3. Arte, cultura y economia

Inserto dentro del sector cultural, el arte puede ser analizado desde una perspectiva
econdmica para ligarse debidamente al proceso organizativo de las Relaciones
Publicas abordado al principio de esta tesis (véase capitulo 1). Para delimitar este
contexto, es preciso conceptualizar, en primer lugar, el término de cultura, luego su
relacion con la economia, posteriormente determinar la diferencia entre sector e
industria cultural para finalmente retomar la actual relacién existente entre arte,
cultura y economia.

3.1 Cultura

El concepto “Cultura”, al igual que el del “Arte”, es dificil de definir y comprender,
porque engloba diferentes aristas en su interpretacion, para muestra de ello se cita la
definicion del Diccionario de la Real Academia Espafiola: 33

*2 Dario Paez; José Antonio Adridn, Arte, Lenguaje y Emocidn, Espafia, Editorial Fundamentos, 1993, p. 160.
3 “Cyltura”. En el Diccionario de la Real lengua espafiola. Fuente electrénica [en linea]. Madrid, Espafia: Real
Academia Espafiola. URL:
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¢ Conjunto de conocimientos que permite a alguien desarrollar su juicio
critico.

¢ Conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y grado de
desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época, grupo social, etc.

e Conjunto de conocimientos sobre gimnasia y deportes, y practica de ellos,
encaminados al pleno desarrollo de las facultades corporales.

Debido a que estas definiciones engloban diversos y variados conceptos como
lo son: gimnasia, arte, ciencia, etc. los cuales no otorgan una uniformidad al término,
se decidié retomar la propuesta del socidlogo Chris Jenks, para explicar la cultura a
través de la division de cuatro dimensiones: 34

1) La cultura como mentalidad individual: Desde una dimensién cognoscitiva la
cultura es entendida como las metas y aspiraciones de un individuo por
obtener y aumentar sus capacidades intelectuales y de aprendizaje.

2) La cultura como desarrollo social: Visto desde una dimension colectiva, se
atafie a la cultura como una idea de progreso para la civilizacién. Desde esta
perspectiva Michael Cole investigador de la psicologia cognitiva, apunta que la
cultura es un envoltorio supra-individual que rodea a los individuos,
aportandoles el contexto adecuado para la creacion de instrumentos que les
permita interactuar y mediar sus capacidades, conocimientos y habilidades.35

Desde esta perspectiva la cultura es el elemento clave de los seres
humanos para transformar su medio fisico, adoptarlo a su conveniencia y
desarrollarse en él evolutivamente.

3) La cultura desde una dimensidon social: En un marco antropolégico, la
cultura es entendida como el conjunto de costumbres, valores, actitudes,
creencias, convenciones y practicas aprendidas, compartidas y transmitidas a
través de signos, instrumentos, idioma, textos y otros medios de comunicacién
de generacion en generacion.

La cultura le proporciona a cada grupo una identidad propia a través de
estos los individuos pertenecientes a él pueden definirse y diferenciarse de
otros.

http://www.rae.es/drae/srv/search?id=UitBPncv8DXX2pzUHdVB%7CplvibrAavDXX2gn6gTEU [Consulta: 2 de
mayo del 2013]

** Chris Jenks, Culture, Londres, Routledge, 1993, pp. 11-12.

*> Mike Cole citado en: Pilar Lacasa, “Cultura y desarrollo”, Psicologia Evolutiva I. Vol. Il. Desarrollo Social,
Madrid, Editorial UNED, 2005, p. 18.
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4) Dimension descriptiva: Jenks sefiala que la cultura vista desde una
perspectiva artistica es la mdaxima expresién creativa de una sociedad,
materializada en el conjunto de obras artisticas e intelectuales poseedoras de
un elevado grado de elaboracién y formalizacion.

Por lo anterior, se admite que la cultura es un concepto antropoldgico-
sociologico que explica la idiosincrasia particular de un grupo humano en un
determinado tiempo y lugar. La cultura esta interrelacionada directamente con el
contexto social, econémico y politico de cada individuo.

Con fines funcionales a esta tesis, a partir de este momento se seguira
desarrollando el analisis de cultura exclusivamente desde su visidon descriptiva, es
decir, como el conjunto de actividades intelectuales y artisticas emprendidas por los
individuos, enfocadas a la ilustracién y educacion de la sociedad.

David Throsby sugiere tres caracteristicas que debe poseer la cultura analizada
desde esta perspectiva:3¢

e Las actividades aludidas deben implicar alguna forma de creatividad en su
produccion.

e Debe generar y comunicar significados simbdlicos.

e Los productos deben representar, al menos en potencia, una forma de
propiedad intelectual.

Bajo dichas premisas se puede confirmar que las disciplinas artisticas
mencionadas con anterioridad se catalogan con facilidad dentro del término “Cultura”.

No obstante aunque el arte integre una parte fundamental de la cultura, no es
el inico elemento que la compone, la cultura abarca también otras actividades las
cuales nos son exclusivamente artisticas, como se vera mas adelante cuando se
detallen los rubros que conforman al sector cultural.

3.2 Cultura y economia

Dentro del dmbito de las Ciencias Sociales, el concepto de cultura esta
interrelacionado con el ambito social y econémico en donde se desarrolla, mientras la
economia, disciplina dedicada a estudia las formas de participacién entre las personas
y las organizaciones de la sociedad en la produccion, distribucién y consumo de
bienes y servicios; también se relaciona con el concepto de cultura, cuando ésta es
analizada como un sector econémico.

*® David Throsby, op. cit., p.25.
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Hablar de una relaciéon entre economia y cultura es un tema de reciente
aceptacion por los especialistas. A lo largo de la historia no se encontraba una

conexion

real entre ambos elementos e inclusive se llegaba a vérseles como

antagonicos. Diversas razones mantenian a estos dos rubros separados, las mas

influyentes eran:

Los prejuicios erréneos que se tenia sobre cada concepto: la cultura, en
especifico el arte, era visto como una cuestion emocional, impulsiva e
imaginativa; mientras la economia era la representacion del lucro, la
racionalidad, intereses, etc. Dichas concepciones equivocadas no permitian
gestionar un vinculo entre ambas.

Percepcion negativa en el drea cultural sobre las negociaciones comerciales:
Los artistas quienes mercantilizaban sus creaciones dentro de una dinamica
de mercado eran catalogados por sus colegas como “vendidos” y se
demeritaba su arte por laborar bajo “fines de lucro”, se tenia la concepcién
de que el Estado era el Uinico agente responsable de incentivar la actividad
artistica.

Y por udltimo, si existia un agente externo que apoyaba al rubro artistico en
la mayoria de los casos solo se trataba de una fachada, el unico objetivo de
este tipo de apoyos era el de seguir comercializar productos de mala
calidad valiéndose del titulo de “arte”.

Fue a medidos de los afios ochenta cuando diversos economistas comenzaron a
analizar desde la teoria econdémica neoclasica, la posible relacién entre la cultura y la

economia,

aceptando sencillamente como hecho descriptivo la dinamica de producir y

vender bienes y servicios culturales dentro del sistema econémico. 37

El paradigma sobre la relaciéon entre la cultura y la economia comenzé a
cambiar debido a:

El aumento de personas interesadas en hacer de la cultura un modo de vida
(mayor oferta).

El creciente interés de las personas por consumir cultura (mayor
demanda).

Las nuevas tecnologias facilitan la difusién de bienes o servicios culturales
(nuevas herramientas).

* Ibid., p. 60.
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e La apertura del modelo economia comenzé a generar un importante
intercambio de ideas, conocimiento e informacién a nivel mundial dando
por resultado el incremento global del numero de importaciones y
exportaciones de productos y servicios culturales (cambio del contexto
econdmico).

El mercado es una institucion la cual se mueve acorde a los intercambios
generados entre la oferta y a la demanda, como tal este organismo no es el
responsable de decidir si se crean bienes de “baja” o “alta” calidad, inicamente es el
reflejo del consumo del publico.

Existen criticas al respecto seflalando que un individuo tendra gusto por
consumir arte "de calidad" (cabe destacar como a lo largo de la historia han existido
variados ejemplos sobre cémo lo considerado "cultura baja" en determinados
momentos historicos se ha convertido en "alta" y viceversa) si cuenta con ciertas
condiciones previas las cuales le permitan desarrollar su maximo entendimiento y
disfrute por el mismo.

Desafortunadamente, una buena parte de la poblacién mundial cuenta sélo con
lo indispensable para sobrevivir, dia a dia las personas se esfuerzan para solventar sus
necesidades basicas, teniendo muy poco o ningin tiempo para dedicarse a la
investigacion, analisis o apreciacion de aspectos culturales.

Las necesidades basicas de una sociedad como lo es la alimentacidn, seguridad
laboral, un buen sistema de salud y educaciéon son condiciones que deben ser
procuradas y administradas por el Estado. Se ha tenido la erronea creencia de atribuir
a la economia de mercado la administracién de los recursos de un pais o nacidn,
cuando es el papel de las estructuras gubernamentales regular estas condiciones y,
por ende, a quien le atafie resolver de manera eficiente y eficaz las insuficiencias de la
ciudadania.

Debido a que esta tesis no precisa analizar dicha situacién, se partira del
supuesto que los consumidores de arte referidos a partir de este momento tienen
resueltas la mayoria de las necesidades antes mencionadas.

Cabe puntualizar, hoy en dia existen diversas iniciativa de promotores
culturales y artistas interesados en llevar el arte al mayor nimero de personas
posibles de manera gratuita o al menor costo posible, especialmente a sectores
quienes tal vez por su contexto social y econdmico no podian verse interesados por
ello debido a la falta de oportunidades por conocerlo o comprenderlo.
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Dichos esfuerzos se generan cuando los promotores y artistas forjan
asociaciones con el gobierno, organizaciones no lucrativas y empresas para crear
estrategias de ganar-ganar en las cuales todos salgan beneficiados. Dicho
planteamiento se atiende de manera detallada en el ultimo capitulo de esta tesis
(véase capitulo 4), por lo pronto se seguira examinando la relacion existente entre la
economia y la cultura.

La economia cultural es un término de reciente legitimizacién dentro de la
jerga econdmica, el Journal of Economic Literature, publicacion académica
especializada sobre la economia avalada por la American Economic Association, ubica a
dicho concepto en la categoria Z1. A partir de este hecho se reconoce la gran
importancia de este concepto a nivel mundial.

Una de las primeras referencias que legitiman el término “Economia Cultural”,
lo hallamos en la conferencia La cultura cuenta organizada por el Banco Mundial y la
UNESCO en octubre de 1999, llevada a cabo en Florencia, Italia, reunion en donde se
sefial6 que la cultura ha comenzado a ser un componente esencial del desarrollo
econdmico, por lo que a partir de esa fecha desempefiaria un papel mas importante en
el disefio y criterios de las operaciones econémicas mundiales.38

Tomado del Diccionario de Teoria Econdmica de Luis Palma Martos, queda
establecido que la economia de la cultura se refiere a:

La aplicacion de la teoria y herramientas de la economia al andlisis de la organizacion
econémica del sector cultural y del comportamiento de quienes producen y de quienes
consumen los bienes y servicios culturales, incluyendo el papel del gobierno.

Sus principales dmbitos de actuacién se refieren a un amplio conjunto de actividades
culturales, artes escénicas (teatro, danza, dpera, musica en vivo), artes visuales (pintura,
escultura) patrimonio (museos, bibliotecas, festivales, industrias culturales (libro, cine,
television).39

La incursién de la economia en el campo de la cultura ha recibido su
reconocimiento en instituciones especializadas debido a la demostracion de los
beneficios tanto econdmicos como sociales generados a nivel mundial, ejemplo de
ellos son las estimaciones realizadas en el 2010 por la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) sobre la contribucion de
las industrias culturales y creativas al Producto Interno Bruto (PIB) de diversas
regiones. El sector cultural representa el 3,4% del PIB mundial, y entre el 2% al 6%

38 ,

Ibid. p. 15
* Luis Palma Martos, Diccionario de Teoria Econdmica, Volumen 3, Espaia, Editorial del Economista, 2010,
p. 69.
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del PIB de numerosas economias nacionales: 2,6% del PIB de la Unién Europea, con
cinco millones de empleados en el sector; 4,5% del PIB en los paises del MERCOSUR
(promedio); y en torno al 2,5% en los paises de la regién andina con Chile incluido. En
la Republica Popular China, la contribuciéon alcanza al 2,15% con una tasa de
crecimiento anual en torno al 7%. Si bien estas cifras responden a metodologias de
calculo diferentes, son indicativas de la importancia econémica y comercial de este
sector.40

3.3 Sector cultural

En términos econdmicos, un sector productivo es una de las divisiones de la actividad
econdmica total generada por un pais o una regidén la cual, a través de la produccion
de bienes y servicios del ramo al que se dedique, genera riquezas monetarias.

La contribucién econdémica de un sector se mide sumando el valor numérico
que agrega al Producto Interno Bruto, es decir, nimero de empleos generados en
comparacién con el porcentaje del empleo nacional total y los ingresos logrados por
concepto de exportaciones. El sector cultural refiere a todas las industrias culturales
dedicadas a la produccioén, distribucién y consumo de bienes y servicios culturales, las
cuales contribuye al desarrollo econdmico de determinado pais o region.

3.3.1 Ciclo Cultural

El Marco de Estadisticas Culturales (MEC) de la UNESCO propone un modelo
ciclico compuesto de cinco etapas para analizar la creacién, produccién y difusion
cultural.#1

Ciclo Cultural (Véase Imagen 2):
e Creacion: En esta etapa se concibe la idea y la creacion del contenido.

¢ Produccion: Se materializan las formas culturales reproducibles por medio
de herramientas especializadas, infraestructura y procesos de produccidn.

40 Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura; Politicas para la creatividad.
Guia para el desarrollo de las industrias culturales y creativas, [en linea], p. 16, Argentina, Direccion URL:
http://www.unesco.org/new/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/CLT/images/UNESCOCulturalandCreativelndustrie
sguide 01.pdf [consulta: 18 de abril de 2013].

* Instituto de Estadistica de la UNESCO; Marco de estadisticas culturales de la UNESCO 2009, [en linea], pp.
19-20, Canada, Direccidn URL: http://www.uis.unesco.org/Library/Documents/framework-cultural-statistics-
culture-2009-spa.pdf [consulta: 18 de abril de 2013].
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Difusion: Los productos culturales se ponen al alcance de los consumidores
y exhibidores. En algunos casos la distribuciéon digital hace posible la
transferencia directa entre el creador y el consumidor.

Exhibicion/Recepcion o Transmision: “Exhibicién/Recepcion” trata del
otorgamiento o venta de acceso restringido a la audiencia con fines de
consumo/participacion en actividades culturales. Mientras “Transmisiéon”
refiere a la transferencia de conocimientos y habilidades, la cual no
involucra necesariamente una transaccion econémica y suele ofrecerse en
entornos informales.

Consumo/Participacion: En este punto las audiencias consumen o
participan en actividades y experiencias culturales.

Imagen 2

Fuente: Instituto de Estadistica de 1a UNESCO
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Este modelo explica de manera sencilla y clara la dindmica manejada dentro del
sector cultural, cada etapa variard de acuerdo con la disciplina artistica en la cual se
aplique y a su contexto situacional. Las etapas pueden fusionarse o prescindir de
alguna de ellas sin afectar al proceso.

El ciclo cultural se puede resumir como el resultado de un conjunto de
procesos afines organizados, los cuales pueden o no estar institucionalizados,
dedicados a la creacidn, produccién y difusion de bienes y servicios culturales. Dentro
de este modelo las etapas se caracterizan por su interrelacidn y flexibilidad dando
pauta a la retroalimentaciéon entre los consumidores y creadores, confiriéndole un
mayor peso a la perspectiva social.

3.3.2. Actores que conforman el sector cultural

Dentro del sector cultural, existen diversos actores sociales, politicos y
econdmicos quienes juegan un determinado papel en proceso del ciclo cultura, estos
son:

Trabajadores Artistas, gestores, profesionales y empresas dedicados a la

culturales creacion, produccion y distribucion de servicios o bienes
culturales.

Gobierno La autoridad encargada de dirigir el sistema legal y politico

de un pais. En cuestiones culturales, es el encargado de
otorgar recursos al sector para que pueda cumplir con sus
funciones, también se encarga de crear leyes y reglamentos,
los cuales pueden o no beneficiar a las industrias culturales.

Sociedades civiles | Organizaciones dedicadas a la producciéon y/o distribucion
de productos culturales de manera no profesional y sin fines

de lucro.
Instituciones Recintos dedicados al apoyo y difusién del arte tales como
culturales museos, universidades, galerias, compafiias de teatro, etc.
Sector privado Empresas o instituciones con fines de lucro que por diversos

motivos estan interesados en financiar un proyecto o
emprendimiento cultural.

Los consumidores | Personas u organizaciones quienes consumen bienes o
participan en servicios culturales.

Es importante entender los diversos roles de cada entidad, asi como sus
motivaciones y objetivos. De esta manera, el andlisis de los involucrados facilitara la
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creacion, mantencion y mejoramiento de una relacion y convenios estratégica a
futuro.

3.4.3 Financiamiento y administracion del sector cultural

El Marco de Estadisticas Culturales de la UNESCO, adaptando un enfoque
pragmatico, delimita la existencia de tres fuentes de financiamiento en el sector
cultural:#2

e Publica: Este tipo de financiamiento consiste en las aportaciones
econdmicas o en especie otorgadas por el Estado, principalmente por
instituciones publicas o gubernamentales, bajo la forma de asistencia
directa (subsidios y concesiones) o indirecta (exenciones tributarias).

e Privada: Otorgado por una empresa o alguna institucién a través de
patrocinio o mecenazgo:

— Patrocinio. Aportacién econdémica, material o de servicio
otorgados para obtener beneficios publicitarios y econémicos.

— Mecenazgo. Apoyos econOmicos, materiales o de servicios
realizados para obtener un beneficio de reputacion.

e Organizaciones sin fines de lucro y donativos: A través de la filantropia
las organizaciones sin fines de lucro poseen la capacidad de otorgar apoyo
econdémico, material o de servicio sin requerir una respuesta publicitaria a
cambio.

Los donadores individuales son personas quienes realizan una
colaboraciéon econémica, de servicio o material a alguna institucién o
actividad cultural por motivos racionales o emotivos.

Existe una nueva variante de financiamiento surgida en los ultimos afios
llamada crowdfunding, conocido en espafiol como financiacion colectiva, el cual
consiste en recaudar pequefias cantidades de dinero por parte de un gran
numero de personas para llegar a realizar un proyecto, por lo general esta
practica se realiza a través de Internet.

El financiamiento del sector cultural se basa en las estructuras y politicas
gubernamentales manejadas por la administracion publica de un pais, lo cual
determinara la cantidad de recursos publicos asignados para su desarrollo. En algunos

2 Ibid., p. 17.
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casos, el sector no puede sostener los proyectos planeados debido a la limitada
cantidad de presupuesto recibido, por lo cual los gestores culturales han comenzado a
gestionar diversas alternativas de financiamientos externos.

3.3.4 El valor de los bienes y servicios culturales

A diferencia de otros sectores, el valor de la produccién cultural radica en los
valores simbdlicos y las cualidades estéticas y artisticas de un bien o servicio, muy
independientemente de su valor material o de uso.

Delimitar un precio a un bien o servicio cultural es una actividad cambiante la
cual no se puede englobarse en un s6lo dominio, los juicios sobre el valor de una pieza
artistica dependeran del contexto social, politico y econémico donde se desarrolle.
Como lo afirma el economista Throsby en su libro Economia y cultura: el precio es sélo
un indicador limitado del valor econdmico de las mercancias culturales previas a los
resultados del mercado.*3

Dicho autor enumera ciertos indicadores generales para denominar el valor de
un bien cultural en un caso concreto:#4

e Mapeo: Se establece un marco general para analizar los elementos fisicos,
geograficos, sociales, antropoldgicos, etc. de un bien o servicio los cuales le
otorgan valor cultural.

e Descripcion densa: Descripcidn interpretativa del objeto, entorno o proceso
cultural.

e Analisis actitudinal: Diversas técnicas como lo son: encuestas, entrevistas y
mediciones psicométricas, para calcular la respuesta personal o grupal ante
el objeto o servicio.

e Analisis de contenido: Detectar y codificar significados para medir las
diversas interpretaciones del valor simbélico de una pieza.

e Valoracion de expertos: La aportacion de los expertos proporciona juicios
sobre el valor estético, histdricos y de autenticidad de una pieza artistica y
puede conducir a una valuacién mejor informada.

La valorizacion econémica de las piezas artisticas es un tema complejo por ello
actualmente las instituciones legales y politicas responsables de la regulacién y
promocion cultural se han dedicado a gestionar politicas y leyes para respaldar a los
creadores y gestores del ambito cultural.

* David Throsby, op. cit., p. 50.
* Ibid., p. 124.
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En los ultimos afios dichas politicas han estado sujetas a constantes
modificaciones debido a la inserciéon de nuevas tecnologias las cuales han cambiado
radicalmente la manera de entender y acceder al ciclo cultural. Las creaciones,
practicas y politicas culturales estan en continua transformacién.

3.4 Industrias culturales

El concepto de industrias culturales fue empleado por primera vez en el libro la
Dialéctica de la Ilustracién escrito por Theodor W. Adorno y Max Horkheimer
publicado en 1947, en dicho escrito se realiza un analisis critico sobre la
estandarizacion y produccién en serie de los bienes culturales y su influencia negativa
en la sociedad.

Fue a mediados de los afios ochenta cuando esta concepcién se replanted
porque las industrias culturales comenzaron a impactar positivamente en el progreso
de las sociedades otorgandoles beneficios sociales y econémicos. Actualmente se le
considera industrias culturales a las instituciones e individuos dedicados a la creacion,
produccion y difusidon dentro de los Dominios Culturales

El concepto de dominio cultural refiere al conjunto de actividades econémicas
(produccién de bienes y servicios) y sociales (participacién en ‘eventos culturales’) que
tradicionalmente se han considerado de naturaleza “cultural”.4

La MEC propone para un mejor analisis del tema, agrupar los dominios
culturales de la siguiente manera (Véase imagen 3):

a) Patrimonio cultural y natural: Museo (también virtuales), sitios
arqueolégicos e histéricos, paisajes culturales y patrimonios naturales.

b) Presentaciones artisticas y celebraciones: Artes escénicas, musica,
festivales, festividades y ferias.

c) Artes Visuales y artesanias: Bellas artes, fotografia y artesanias.

d) Libros y prensa: Libros, periddicos y revistas, otros materiales impresos,
bibliotecas (también virtuales), ferias de libros.

e) Medios audiovisuales e interactivos; Filmes y video, radio y television,
también transmision en tiempo real (streaming), creacion de archivos sonoros
en internet y juegos de video (también en linea).

** Instituto de Estadistica de la UNESCO, op. cit., p.10

44



f) Disefio y servicios creativos: Modas, disefio grafico, disefio interior,
paisajismo, servicios arquitectdnicos, servicios de publicidad.

Dominios culturales

A. Patrimonio B. C. Artes D. Librosy E. Medios

cultural y
natural

Museo
(también
virtuales)
Sitios

culturales
Patrimonios
naturales

Presentaciones
artisticasy
celebraciones

Artes
escénicas
Musica
Festivales,
festividades
y ferias

Patrimonio cultural inmaterial

Visualesy
artesanias

Bellas artes
Fotografia
Artesanias

prensa

Libros
Periodicos y

(también
virtuales)
Ferias de
libros

audiovisuales e

interactivos
Filmes y video

transmision en
tiempo real
[streaming)

sSonorosen
internet

Juegos de video
[también en
linea).

F. Disefioy
servicios
creativos

Modas
Disefio
grafico
Disefio
interior

argquitec D
Servicios de
publicidad

(Tradiciones y expresiones orales, rituales, lenguas, practicas sociales)

Fuente: Instituto de Estadistica de la UNESCO

Imagen 3

Desde la perspectiva de Octavio Getino las industrias culturales pueden ser
clasificadas por su dimensidon econdmica:*6

* Octavio Getino, Las industrias culturales en la Argentina: dimension econdmica y politicas publicas,
Argentina, Ediciones Colihue SRL, 1995, p. 18.
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e El consumo individual de bienes culturales privados (consumo-compra): Se
canaliza la produccién para ser destinada a la adquisicién personal de un
bien material cultural, por ejemplo: libros, discos, peliculas, etc.

e El consumo colectivo de bienes -culturales publicos (el consumo-
participacion): Actividades artisticas colectivas las cuales desarrollan una
experiencia grupal. En este tipo de consumo se es necesario contar con
instalaciones, infraestructura, equipamiento adecuado (salas, teatros, cines,
etc.) y el apoyo de actividades productivas diversas (ingenieros en audio,
construccion de escenografia, etc.). Ejemplo de este tipo de consumo son:
las obras de teatro, conciertos y performances.

4. La gestion cultural

En los dltimos afos la cultura ha reivindicado su importancia en terrenos sociales,
politicos y econémicos a nivel mundial debido a ello diversos agentes involucrados en
este Ambito han comenzado a profesionalizar la gestiéon de su creacion, desarrollo y
difusion.

La gestion es entendida como la serie de pasos metodoldgicos a seguir para
llegar a la obtencion de un objetivo, incluye un proceso administrativo realizado en el
funcionamiento de alguna organizaciéon o es emprendida con la finalidad de concretar
alguna idea para transformarla en un proyecto.4”

La gestiéon cultural retoma elementos administrativos de planificacion,
organizacion, direccion y control para contextualizarlos a sus necesidades y obtener
los resultados a los cuales desea llegar. Debido a su generalidad el concepto de cultura
actda en diversos campos de trabajo como lo es el arte, 1a preservacion de tradiciones,
el incentivar relaciones diplomaticas entre diferentes nacionalidades, etc.

Con base en el ambito cultural deseado a gestionar se delimita el método de
aplicacion, el campo de accién donde se desarrollara y los parametros para realizarlo.
La gestién cultural actda a través de los constantes cambios de contexto de la
sociedad, adquiriendo un caracter dinamico y flexible.

La gestidn cultural interactia directamente con cuatro dimensiones dentro de
cualquier sociedad, asi lo sefala la Guia para la gestion de proyectos culturales del

* Paulina Urrutia Fernandez, Guia para la gestion de proyectos culturales, Chile, Consejo Nacional de la
Culturay las Artes, 2009, p. 10.
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Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Valparaiso, Chile48, tomada como
referencia por sintetizar de manera precisa estos puntos:

Dimensioén Etica Dimension Politica

— Articula un espacio creativo y — Integra las competencias
transformador permanente. institucionales publicas y privadas

— Promueve el fortalecimiento de la (organizacionales, financieras,
ciudadania participante. legislativas).

— Reconoce la diversidad cultural y la — Impulsa respuestas a las necesidades y
integracion. demandas culturales de la poblacién.

— Impulsa la practica de derechos y |- Actua con vision de mejoramiento de
deberes culturales. la calidad de vida.

Dimension Operacional Dimension Social

— Incluye el desarrollo de soluciones | — Potencia las habilidades individuales.
integrales. — Busca la construccion de una vida

— Ejecuta acciones pertinentes en etapas asociativa.
progresivas. —  Promueve la participaciéon

— Desarrolla procesos administrativos responsable.
constantes y dinamicos. — Estimula las practicas cooperativas.

— Fortalece habilidades de gestion | — Incluye el trabajo intergeneracional.
auténoma.

— Se reconoce como un proceso
interdisciplinario.

La gestion cultural es un conjunto de acciones planificadas para incentivar la
creacion, desarrollo y difusion de las diferentes manifestaciones culturales; trabaja de
la mano con la ciudadania pues tiene como finalidad la inclusién social, el desarrollo
humano y la diversidad cultural.

El arte, como parte de la cultura, es uno de los legados mas importantes de la
humanidad, por ello su creacion, produccién y difusion debe ser una actividad
econdmica institucionalizada con parametros y reglamentos que lo avalen y regulen,
con la finalidad de facilitar su acceso y apropiacidn.

El sector cultural ha demostrado en las ultimas dos décadas su influencia
positiva en diversas areas del conocimiento y en la generacién de empleos, hoy en dia
juega un papel importante dentro de la esfera econémica mundial, por tal motivo las
organizaciones dedicadas a este &mbito han comenzado a organizarse de manera mas
estratégica para ir acordes al contexto donde desarrollan. En el siguiente capitulo se

*® Ibid., p. 12.
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aborda detalladamente el concepto de proyecto artistico independiente, su desarrollo
en etapas y los elementos necesarios para llevarlo a cabo.
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Capitulo III

LA GESTION DE UN PROYECTO ARTISTICO
INDEPENDIENTE

1. Sector artistico independiente

Como se explico en el capitulo anterior, el concepto de cultura abarca diversas
perspectivas, analizada desde una visién econémica nos referimos a ella como sector
cultural, el cual se dedica a la creacién, produccién y distribucién de bienes y servicios
culturales, dicho sector se divide en los siguientes dominios:

a) Patrimonio cultural y natural

b) Presentaciones artisticas y celebraciones
c) Artes visuales y artesanias

d) Libros y prensa

e) Medios audiovisuales e interactivos

f) Disefio y servicios creativos

Las secciones mencionadas estdn conformadas por industrias culturales, las
cuales estdn integradas a su vez tanto por conglomerados empresariales como por
pequefias y medianas empresas, quienes han comenz6 a ver a la cultura como una
oportunidad para generar ganancias a partir de esta actividad.

Dentro de estos dominios culturales, tres se dedican a la creacidn, produccion y
distribucién de obras y piezas artisticas:

b) Presentaciones artisticas y celebraciones
c) Artes visuales y artesanias

e) Medios audiovisuales e interactivos
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En el caso de los incisos d) Libros y prensa y f) Disefio y servicios creativos, se
retomaran, bajo ciertos parametros previamente estipulados, determinadas piezas
literarias, arquitectonicas, y de disefio grafico. Al conjunto de los dominios antes
seleccionados se le designara Sector artistico.

Dentro del sector artistico se encuentra una subseccién denominada
Independiente, definido por el gestor cultural Héctor Manuel Garay Aguilera*®
(refiriéndose en este caso a la cultura independiente) como el conjunto de proyectos
organizados por diversos agentes, como lo son: artistas, promotores, grupos,
asociaciones sociales y culturales quienes realizan actividades con valor simbélico en
espacios auténomos, propios o prestados por instituciones publicas o espacios
ciudadanos.

Garay sefiala que la independencia a la cual se refiere este sector, se da en
relacion a un poder politico, social o econdmico. Esto les permite tener una
organizacion propia y decisiones auténomas para su administracién, aunque manejen
recursos no propios, con mucha frecuencia, recursos publicos.

Afirma ademas que el sector independiente es parte de las organizaciones de la
sociedad civil (tercer sector) confiriéndole diferentes caracteristicas a comparacion
del sector publico y privado. Los objetivos del sector artistico independiente se
manejan bajo otros parametros, debido a la existencia de vinculos mas estrechos entre
ellos y las necesidades de comunidades especificas. La visién de este sector parte del
trato con la realidad cotidiana de determinadas poblaciones.

Pero al igual que otros sectores, su buena gestion dependera de su personal,
recursos economicos, infraestructura, politicas culturales y leyes justas. Por lo tanto la
sustentabilidad de los proyectos independientes es una de las meta a lograr por parte
de los gestores culturales con la finalidad de generar mayores y mejores bienes,
servicios y empleos en este sector.

El ponente del foro “La Cultura Independiente en la Ciudad de México” termina
su participacion afirmando que la produccién de la cultura independiente trae una
serie de beneficios a los ciudadanos en su vida cotidiana porque les aporta: bienestar,
desarrollo humano, una forma de adquirir conocimientos, valores y capacidades, los
cuales mejoran su existencia, refuerzan su identidad, contribuye a resarcir el tejido
social y por dltimo y no menos importante, la cultura independiente genera también
contribuciones a la economia, porque es una forma de ocupacidn laboral y de creacion
de recursos econdmicos.

* Héctor Manuel Garay Aguilera, “Los independientes”, Mds gobierno y mds sociedad civil Foro La “Cultura
Independiente en la Ciudad de México, México, CONACULTA, 2013, pp. 25-29.
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Dicho lo anterior, se puede apreciar graficamente (Véase Imagen 4) la manera
como se interrelaciona el sector independiente con el concepto Cultura.

Imagen 4

Fuente: Elaboracion propia

2. La gestion de un proyecto artistico independiente

Un proyecto es el conjunto de actividades coordinadas para llevarse a cabo en un
determinado tiempo con el fin de realizar determinados objetivos. Al agregarle la
palabra “artistico independiente” se delimita el rubro en el cual se enfocard, su
estructura y su determinadas caracteristicas.

Héctor Schargorodsky en el libro Un encuentro no casual: cultura, ciencias
econémicas y derecho sefala que los proyectos artisticos comprenden, ademas de una
dimension material, una dimension simbodlica clave la cual sostiene los valores
centrales del proyecto y le da, justamente un caracter diferencial artistico.>0 Un
proyecto artistico independiente enfoca sus objetivos a la creacion, desarrollo y
difusion del arte dentro de sus diferentes modalidades.

50 , ;. . . ;.
Héctor Schargorodsky, “Las artes escénicas y las ciencias econdmicas”, Un encuentro no casual: cultura,
ciencias econémicas y derecho, Uruguay, Fundacion de Cultura Universitaria, 2009, p, 42.
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A las personas encargadas de la planeacién de un proyecto artistico
independiente se les conoce como gestores artisticos. Hoy en dia las exigencias del
contexto econdmico mundial requieren gestores quienes ademdas de entender el
medio artistico, posean conocimiento en planificacién, organizaciéon y administracion
de recursos y tiempos. Lo anterior permite profesionalizar el area cultural logrando la
obtencidn eficiente y eficaz de los objetivos de las personas quienes trabajan en este
ambito. Actualmente los proyectos de esta naturaleza han comenzado a adquirir una
metodologia propia, la cual se explicara a continuacidn.

2.1 Definicion de un proyecto

Antes de comenzar a detallar lo que es un proyecto artistico independiente se
procedera a definir el concepto de “Proyecto” el cual proviene del latin proiectus el
cual refiere al designio o pensamiento de ejecutar algo>! de esta forma y visto desde
una perspectiva organizacional, el término refiere al conjunto de actividades
coordinadas para llegar a un determinado objetivo.

Las siguientes caracteristicas diferencian un proyecto de cualquier otra
operacion organizativa son: 52

e Transcendencia: La realizacién de un proyecto tiene la intencionalidad de
crear un cambio benéfico en la sociedad y abrir la puerta a futuros eventos
generados con posterioridad.

e Utilizacion de recursos: La complejidad de la idea a realizar sera
proporcional al tiempo, dinero, personal e infraestructura invertido.

e Discontinuidad: Un proyecto es una actividad delimitada para llevarse a
cabo en un tiempo y espacio especifico, adquiriendo un caracter esporadico
y no repetitivo.

e Dinamismo: La gestion de un proyecto tiene un caracter dinamico por
tratarse de un conjunto de actividades en continuo movimiento y
constantes cambios.

e Irreversible: El proyecto se compone de una serie de decisiones
regularmente irreversibles, debido a que modificarlas puede ocasionar
importantes pérdidas de dinero, tiempo y esfuerzo.

¢ Influencia externa: Un proyecto esta constantemente vinculandose con los
factores externos de su entorno. El grado de interaccion sera proporcional
al predominio y extension de éste.

> "Proyecto, ta". En el Diccionario de la Real Lengua Espafiola. Fuente electréonica [en linea]. Madrid,
Espafia: Real Academia Espafiola. URL: http://lema.rae.es/drae/?val=proyecto [Consulta: 2 de mayo del
2013]

> S/A, Gestion de proyectos, Espafia, Editorial Vértice, 2008, p. 2.
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Por lo anterior, se afirma que la gestion de un proyecto artistico independiente
es una actividad organizacional trascendente y dinamica delimitada para llevarse a
cabo en un tiempo y espacio concreto. Cabe destacar, un proyecto debe originarse
dentro de una organizacion sélida la cual lo avalé y sostenga, el proyecto es parte de
ella y no el proyecto es la organizacion en si.

Las organizaciones dedicada a avalar un proyecto artistico independiente,
puede ser muy variadas, desde la participacion de una Organizacién No
Gubernamental, espacios comunitarios o simplemente un conjunto de personas
comprometidas con el sector artistico independiente. Lo fundamental es la
profesionalizacién, constancia, esfuerzo y dedicacién con la cual trabaje la
organizacion. (Para mayor detalle sobre el concepto “Organizacién” véase el Capitulo

D).

Para asegurar la realizacién y éxito de la gestion de un proyecto artistico
independiente se recomienda asignar un encargado y con él un equipo de trabajo
especializado encargados exclusivamente de trabajar en la planeacién y ejecucion del
evento.

2.2 Etapas

Para gestionar un proyecto de cualquier indole, en este caso artistico independiente,
se debe seguir una serie de pasos y especificaciones técnicas detalladas en una
planeacién previamente establecida. La gestion de un proyecto se divide en cuatro
etapas:

1) Identificacion
2) Disefio de un plan estratégico
3) Implementacion
4) Evaluacion
1) Identificacion

La idea de gestionar un proyecto artistico independiente dentro de una organizacién
surge por diversas razones tales como: dar a conocer los trabajos de artistas
independientes, potencializar los recursos de la institucién, sensibilizar a las personas
sobre algin acontecimiento social en particular, etc.

Después de identificar el motivo, el gestor artistico independiente junto a la
organizacion, deberan presentar diversas alternativas para decidir por unanimidad
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cual es la mejor idea que resolvera de manera eficaz y eficiente la problematica. De
esta manera se especifica el: ;Qué? y ;Por qué? del futuro proyecto.

El qué define la actividad deseada a realizar, asi como el perfil del mismo, por
ejemplo: un concierto de musica jazz, una feria artesanal, un festival de cine
independiente, etc. El por qué es la justificacion del qué, sefiala el motivo por el cual la
idea seleccionada es considerada la solucién mas acorde a los objetivos de la
organizacion.

La respuesta a estos dos cuestionamientos delimita el campo de accion de la
siguiente fase.

2) Diseiio de un plan estratégico

La palabra estrategia procede del griego strategia, la cual tiene un origen fénico
derivado de estratagema, derivado a su vez de strategds (general) y compuesto por
stratés (ejercito), vocablos usado en la antigua Grecia para hacer referencia a la
persona al mando de las tropas militares.

En la actualidad la palabra estrategia, usada desde el ambito organizacional, es
entendida como la eleccion de las acciones, recursos y tiempos para conseguir
determinados objetivos a largo plazo.53 En el Manual de estrategias bdsicas de
marketing de la colecciéon del Dr. Claudio L. Soriano se indica a la estrategia como:>*

e Una planificaciéon de recursos y acciones destinada a ejecutarse en un
futuro.

e Un plan en el cual se desglosa una serie de acciones concretas y precisas en
el terreno practico. El propdsito de toda estrategia es ganar.

e Ejecuciones dentro de un ambito conflictivo donde se habra de unir
intereses distintos y contrapuestos.

El plan estratégico sera el documento donde se establezca las estrategias que
se llevardn a cabo para la realizacién de los objetivos de la organizacién. Para su
elaboracion la ejecucion de un proyecto artistico independiente seguira las siguientes
sub etapas:

A. Introduccion

>3 pere Escorsa Castells y Jaume Valls Pasola citan al profesor Alfred Dupont Chandler en su libro Tecnologia
e innovacion en la empresa: Direccion y gestion, Espafia, Ediciones Univ. Ediciones Universitat Politecnica de
Catalunya, 2003, p. 55.

>* Claudio L. Soriano Soriano (Dir. de la coleccidn), Biblioteca de manuales prdcticos de marketing, La
estrategia bdsica de marketing (Vol. 6) Madrid, Ediciones Diaz de Santos, 1989, p. 4.
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B. Diagnostico
C. Plan de accion

A. Introduccion

La introduccién proporciona un esbozo general sobre el concepto del proyecto y
su viabilidad. En esta sub etapa se delimita las principales lineas de actuacién para
llevar a cabo un proyecto.

e Objetivo: Se encarga de puntualizar las metas deseadas a alcanzar. Se
subdivide en objetivos generales y especificos.
o Objetivo general: Es el qué y por qué del proyecto formalizado en una

oracion.
o Objetivo especifico: Contesta de manera general a los
cuestionamientos:

» ;Para quién va dirigido? Definicién del publico.
=  ;Dénde? y ;Cudndo? Se establece el lugar y la fecha previstos
para ejecutar el proyecto.

e Justificacion: Es la argumentaciéon de los motivos por los cuales un proyecto
debe de llevarse a cabo. El cuestionamiento al cual responde es:

¢Por qué es necesario?

La justificacion de un proyecto se basa en los objetivos rentables y viables de la
organizacion. La implementaciéon de un proyecto artistico independiente debe de
justificar su coherencia con la razén de ser de la organizacion, asi como trabajar en
relacion a su mision y vision.

B. Diagnéstico

El diagnostico es definido por Maria José Aguilar Idafiez y Ezequiel Ander-Egg en
su libro Diagndstico social concepto y metodologia, como la unidad de anadlisis y
sintesis de la situacion-problema enfrentado por una organizacion, la cual sirve de
referencia para la elaboracién de un programa de accién. Para estos autores el
diagnostico tiene como finalidad dar a conocer:

— Los problemas de una organizacion y el motivo de ellos.

— El contexto de la situaciéon-problema.

— Los recursos y medios disponibles para resolver estos problemas.

— Los factores mas significativos de la situacién y los actores sociales implicados.
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— Los factores de contingencia de los cuales depende la viabilidad y factibilidad
de la gestidn del proyecto.

El diagndstico es la pauta para conocer los aspectos integrales de una
organizacion, a través del conocimiento generado por el analisis, se procede a la
formulacién de estrategias las cuales garanticen la eficacia y eficiencia de la
implementacion de la gestion de un proyecto. Basado en lo anterior, los puntos que
conforman esta sub etapa son:

e Analisis situacional
e Identificacion de los stakeholders
e Riesgos

e Analisis situacional: Es el estudio del contexto politico, econémico, social y
cultural de una organizacién, en él se busca obtener un esbozo sobre las
variantes que enfrentard un proyecto. Contesta a la pregunta:

¢Cudl es contexto actual de la organizacién?

En este tipo de andlisis se hace uso de la matriz FODA, un cuadro
comparativo en el cual se examinan las variables tanto positivas como negativas
del contexto interno y externo de la organizacion.

Variables positivas Variables negativas

Analisis Fortalezas Debilidades
Interno

Analisis Oportunidades Amenazas
Externos

— Fortaleza. Ventajas competitivas de la organizacidn.

— Debilidad. Deficiencias internas de la organizacidn.

— Oportunidades. Circunstancias externas benéficas a los objetivos
organizacionales.

— Amenazas. Factores externos que podrian repercutir de manera
negativa al desempefio de una organizacion.
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El objetivo de la Matriz FODA es analizar los componentes que obstaculizan
o benefician a la organizacién y con base a ello crear futuras estrategias para
contrarrestar los primeros e incentivar a los segundos.

El analisis situacional realiza comparativas del contexto de la organizacion
con sus homologas a nivel nacional e internacional, con el objetivo de tener una
perspectiva mas certera del punto donde se encuentra ubicada.

e Identificacion de los stakeholders: Ademas de analizar el contexto de una
organizacion, el diagndstico de la gestion de un proyecto debe identificar a
los stakeholders (grupos de interés) aquellos publicos quienes participan
directa e indirectamente en la gestién de un proyecto. Es importante
identificar la relacion y naturaleza de interés de cada grupo con el proyecto,
de esta forma se evalua la posible creacién de relaciones estrategicas, asi
como las cuales implican alguna desventaja.

¢ Qué publicos se ven involucrados en la gestion del proyecto?

Los stakeholders se dividen en dos rubros:>>

Internos Propietarios del Participan y/o controlan a la organizacién. Su
capital objetivo es obtener rentabilidad del capital

invertido aumentando el valor del proyecto.

Directivos Son quienes soportan la maxima
responsabilidad de la organizacién, toman
decisiones para lograr que los objetivos se
realicen de manera eficaz y eficiente, entre sus
tareas incluye la delegacion de
responsabilidades, administracion de la
organizaciéon, asi como el aumento del

prestigio e ingresos de la misma.

Trabajadores Aquellos quienes prestan su servicio a la
organizacion a cambio de wun salario y
prestaciones sociales. Su responsabilidad es

desempefiar con calidad y productividad la

> Esteban Fernandez Sanchez; Beatriz Junquera Cimadevilla; Jests Angel del Brio Gonzélez, Iniciacidn a los
negocios. Aspectos directivos, Espafia, Editorial Paraninfo, 2008, pp. 28-29.
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funcién para la que fueron asignados. Son

parte fundamental de la organizacion.

Externos

Clientes

Son quienes adquieren los productos o
servicios que la organizacion ofrece. Entre sus
objetivos se encuentra: buscar informacién
veraz y clara sobre el producto o servicio que
van a consumir y obtener por ello una justa

relacion de prestacidn-precio.

Proveedores

Son quienes aportan a la organizaciéon
materias primas, componentes, energia,
maquinaria y otros elementos para que
funcione correctamente. Pretenden obtener la
justa compensacién por los bienes y servicios
que ofrecen, de forma adecuada y en el

momento estipulado.

Competidores

Organizaciones que desarrollan la misma
actividad. Entre sus obligaciones se encuentra

respetar las reglas de libre competencia.

Administraciones
Publicas (locales,
autoénomas,

estatales, etc.)

Establecen el marco politico-legal donde la
organizaciéon desarrolla su actividad. Estas
instituciones exigen el cumplimiento de las
obligaciones fiscales, mercantiles y de otra

naturaleza legal.

Sociedad

Aporta trabajadores a la organizacion vy
(aunque no en primera instancia) es fuente de
futuros clientes. La sociedad pretende que la
organizacion  contribuya al  desarrollo
econémico de una regién, al mismo tiempo,
que genere influencias socio-culturales
positivas  colaborando con instituciones

sociales, culturales y cientificas.
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Dentro de la divisién de stakeholders ofrecida por Esteban Fernandez
Sanchez, falta agregar a uno de los publicos mas importantes: los medios de
comunicacién, instrumentos mediante los cuales la sociedad se informa y se
comunica de manera masiva. Forjar una relacién con estos medios es
fundamental puesto a que ejercen una gran influencia sobre la opinién publica.

Un buen diagnostico identifica lo que la organizacién puede esperar de
sus publicos de interés y viceversa. Posteriormente, el andlisis de esa
informacion se incorpora a la realizacion de futuras estrategias para cerciorar
el éxito de la ejecucion del proyecto.

e Riesgos: Todo proyecto opera con un factor de riesgo, a través del diagnéstico
se puede estipular los posibles conflictos y sus motivos. Entre mas pronto
se identifiquen se puede prever soluciones para que los efectos de éstos
sean minimos.

/Qué factores ponen en riesgo el proyecto y coémo se va a actuar al
respecto?

Los tipos de riesgo se pueden definir en tres categorias:>¢

— Riesgo de proyecto: Problemas potenciales de presupuesto,
planificaciéon temporal, personal, recursos, tamafio o de estructura.

— Riesgos técnicos: Problemas potenciales de disefio, especificacion
ambigua, incertidumbre o técnicas inadecuadas.

— Riesgos del negocio: Problemas del entorno, estratégicos, legales o
estructurales.

El andlisis de estos riesgos consiste en identificar su nivel de impacto y
sus probabilidades de denotacion a lo largo de la gestion del proyecto, con la
finalidad de priorizarlos y darles solucion.

C. Plan de accion

En este rubro se desarrolla el plan de acciéon, compuesto por el conjunto de
estrategias que se implementaran en la gestion de un proyecto para llegar a la
realizacion de los objetivos que persigue la organizacion. Su realizacidn se basa en
los problemas identificados previamente en el diagnoéstico.

*® Torrealba Lépez Alvaro; Pablo Ferrer Gisbert, Cuadernos de Ingenieria de Proyectos lil: Direccién, Gestién y
Organizacion de Proyectos, Espafia, Editorial UPV, 2000, p. 60.
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David P. Norton y Robert S. Kaplan proponen en su libro EI cuadro de
mando integral cuatro perspectivas estratégicas que se interrelacionan y miden la
actuacion de una organizacion en la ejecucion de un proyecto.

e Financiera
Esta perspectiva tiene por objetivo generar rendimientos sobre la inversion e
incrementar los valores econdémicos de la organizacién. Por lo cual las
estrategias de esta perspectiva se enfoca en:

— El crecimiento y diversificacidn de los ingresos.

— Lareduccion de coste y mejora de la productividad.

— La utilizacién de los activos de inversion.

e Delosclientes

Esta perspectiva identifica los segmentos de mercado donde la organizacion ha
elegido competir. En este rubro las estrategias estan enfocadas a trabajar sobre
los indicadores de satisfaccidn, fidelidad, retencién, adquisicidn, rentabilidad y
valor afiadido dirigidos al segmento de clientes seleccionado por la
organizacion.

e Delos procesos internos

Se estudian los procesos internos de la organizacion con la finalidad de
controlar, seguir y mejorar las medidas de coste, calidad, produccién y tiempo.
Esta perspectiva tiene como objetivo la realizacién de una cadena de mando
integral tomando en cuenta los procesos organizacionales de innovacidn,
operativos y de servicio de posventa.

e De aprendizaje y crecimiento

Este ultimo punto establece la infraestructura que usaran las tres antes
mencionadas perspectivas, las cuales se analizan desde las siguientes
categorias:

— Las habilidades de los empleados.

— Las capacidades de los sistemas de informacién.

— Técnicas de motivacion, delegacion de poder (empowerment) y
coherencia de objetivos.

Delimitada la perspectiva estratégica que seguira el proyecto, se da paso al
disefio de cada estrategia de manera particular y detallada.
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Conformacion del equipo

Dentro del plan de accion, se prevé el nimero de individuos necesarios para la
gestion del proyecto asi como los roles y responsabilidades de cada uno. Para la
facilitacion de este punto se hace uso del organigrama, la representacion
grafica de la estructura de una organizacién. Responde los cuestionamientos:

¢/ Quiénes y como llevardn a cabo el proyecto?

El sistema organizacional de un proyecto se basa, en lo que Gerald J.
Cohen en su libro La naturaleza de la funcién directiva denomina: Organizacién
de proyectos (Véase Imagen 5) estructura donde los empleados estan ligados al
trabajo por un contrato temporal, los inicos empleados permanentes son los
pertenecientes a la oficina central. En este modelo existen dos o mas jefes sobre
los mismos subordinados: los ordinarios, encargados de cada funcién
especifica del proyecto; y uno o mas jefes especiales los cuales trabajan
también con los diversos departamentos de la organizacion.
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Imagen 5

Fuente: Gerald J. Cohen, La naturaleza de la funcion directiva, Madrid, Ediciones Diaz de Santos, 1991, p.
127.

Alguna de las caracteristicas de este tipo de organizacién son:>7

o Se coordinada el proyecto a través de técnicas modernas mucho mas
eficientes, de esta manera se aprovecha mejor el potencial humano.

o Se da una comunicacion e informacion mucho mas amplia entre el jefe
del proyecto y los jefes ordinarios.

o El jefe del proyecto debe de crear alianzas con el mayor nimero de
agentes involucrados dentro y fuera del proyecto.

o Supone un modo de organizacion flexible.

e Presupuesto

> Agustin Reyes Ponce, Administracion moderna, México, Editorial Limusa, 2004, p. 297.
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Es la cantidad de dinero anticipada para la realizaciéon de un proyecto, si el
monto no es el suficiente para cubrir los gastos y costos previstos se puede
incentivar a la busqueda de financiamiento del sector publico, privada o de
donativo por parte de una persona o institucion, siempre y cuando se procure y
proteja la autonomia de las ideas del proyecto artistico independiente.

¢Cudnto costard el proyecto?

Se recomienda realizar una tabla de presupuesto en la cual los
miembros justifiquen y desglosen los gastos planeados a realizar para que
estos sean autorizados por la persona encargada de llevar las finanzas, con el
objetivo de poseer un control eficaz y eficiente de la administracién de los
recursos del proyecto.

Es importante estimar la inversion del presupuesto destinada a costos y
gastos. En este caso, costos, es el valor de los insumos y factores invertidos

para producir u obtener algo, para Héctor Alberto Faga los costos se divide en:
58

o Costo de adquisicion: A través de él se obtiene la propiedad de un bien.
Ejemplo: La compra de materiales y productos.

o Costo de produccidn: Permite, mediante la aplicacion de un proceso de
transformacién, obtener ciertos bienes a partir de otros. Ejemplo:
Salarios, sueldos, seguros, servicios de operacion, etc.

o Costos de comercializacion: Es la transferir a un tercero por
propiedades de bienes. Ejemplo: Servicios externos tales como
promocion, publicidad, relaciones publicas, folleteria institucional, etc.

o Costo de administracion: Gasto necesario para ejercitar la
administracion del negocio, en general, se refiere a todo gasto no
asignable a la produccion o comercializacion.

o Costo de financiacion: Derivados de la consecucidon de fondos aplicados
al negocio. Ejemplo: Intereses pagados por préstamos, comisiones e
impuestos derivados de las transacciones financieras.

*% Héctor Alberto Faga; Mariano Enrique Ramos Mejia, Cdmo conocer y manejar sus costos para tomar
decisiones rentables, México, Ediciones Granica, 2006, 2da edicién, pp. 35-36.
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Por otra parte, los gastos son definidos como el egreso de una
organizacion por los bienes y servicios recibidos y consumidos. Carmen Fullana
y José Luis Paredes en su libro Manual de contabilidad de costes establecen
cinco categorias para dividirlos: >°

o Por servicios recibidos del exterior: Aquellos servicios recibidos y
consumidos al mismo tiempo de su adquisicion, estos pueden ser gastos
de personal, transporte, comunicacion, viaticos, etc.

o Por bienes consumidos: Bienes adquiridos con anterioridad los cuales
generan gastos cuando se consumen por la actividad, por ejemplo,
material de oficina, combustible y embalaje).

o Por depreciacion de activos: Pérdidas o depreciaciones de activos por
desgaste de uso (activos fijos).

o Por servicios financieros de préstamos y aplazamiento: Intereses
producidos por los préstamos de las instituciones de crédito o por el
aplazamiento de los desembolsos de adquisiciones de inmobiliaria.

o Otras causas: Gastos atipico no derivado de la actividad normal de
explotacion de la organizacion.

Dentro de todo plan estratégico es necesario estimar los costos y gastos
de cada actividad, con la finalidad de determinar si el presupuesto es
monetariamente pertinente y de esta forma dar seguimiento a la realizacion de
un proyecto, o por el contrario, si el presupuesto es deficiente se debe de
proceder a buscar un financiamiento externo. Asi mismo, se recomienda contar
con un presupuesto de reservas, ante cualquier contingencia presentada a
futuro.

e Cronogramas de actividades

El cronograma, término conformado por los vocablos griegos chronos (tiempo)
y gramma (letra) refiere a la calendarizacién de las actividades programadas
de un proyecto.

¢En qué periodo de tiempo estd prevista la realizacion del proyecto?

>° Carmen Fullana; José Luis Paredes, Manual de contabilidad de costes, Madrid, Delta Publicaciones, 2006,
pp. 42-43.
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En el plan de accién se estipulan los plazos de tiempo de las etapas del
proyecto, la designacion de las fechas se otorga en relacién a los objetivos
esperados a alcanzar. La realizacion del cronograma facilita el control de los
avances del proyecto y su disefio puede variar dependiendo de las necesidades
de la organizacion.

e Resultados esperados

Es la proyeccion futura de los beneficios tangibles e intangibles deseados a
alcanzar a corto, mediano y a largo plazo con la implementaciéon de un
proyecto.

¢ Qué beneficios se obtienen si la organizacién decide lanzar el proyecto?

Se recomienda la ejecucion de un Analisis de Retorno Sobre la Inversion
(RSI o ROI de sus siglas en inglés: Return On investment) para medir con
mayor precision el beneficio financiero generado por la inversion.

Cada organizacion realizara el disefio de su plan accion de acuerdo a su
contexto y problematicas. En este apartado, se sefial6 de manera general los puntos
que conforman el plan de accién de un proyecto artistico independiente.

3) Implementacion

Después de la realizacion del disefio de un plan estratégico, la organizacion se encarga
de revisarlo y aprobarlo para asi dar paso a la implementacién operativa del proyecto.
Es decir, de la teoria se pasa a la ejecucion practica.

A pesar de haberse medido previamente todos los riesgos o eventualidades que
pudieran interferir en el proyecto, existen circunstancias en el entorno las cuales no
pueden ser controladas, y en algunos casos, pueden llegar a modificar la estructura
planeada originalmente. Por este motivo el plan estratégico debe ser necesariamente
flexible y dinamico.

En los primeros pasos de la implementacion de un proyector artistico
independiente, se debe de contar fisicamente con:

e Un lugar destinado exclusivamente a la realizacion del proyecto. Es
importante establecer un centro de trabajo donde se retina a laborar el
equipo dedicado a la gestion de un proyecto, esto ayudara a establecer
entra sus miembros una comunicacién directa, personal y fluida. Lo cual
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contribuird a la creacion de un clima organizacional participativo y
cooperativo.

Asi mismo, es un factor generador de confianza entre los
inversionistas, patrocinadores y publico en general. Si la realizacion de un
proyecto cuenta con una entidad fisica en donde se pueda enviar
informacién, documentos y material, entonces se le conferira atributos de
profesionalidad y legalidad.

e Recursos. El lugar asignado para laborar debe de contar con los servicios
(electricidad, agua, gas, etc.), materiales (papeleria, escritorios, sillas, entre
otros) y equipos tecnolégicos (computadoras, aplicaciones, maquinaria,
etc.) adecuados para la buena realizacion de la gestion del proyecto.

e Capital econdémico: En el arranque del proyecto, se debe de contar
incondicionalmente con parte del presupuesto programado con antelacion
para comenzar a echarlo a andar.

e Personal: En esta etapa se habrd definido al equipo de trabajo.
Previamente se habra establecido sus roles, formas de contratacion y pagos,
asi como sus derechos y obligaciones. El personal debera de ser elegidas de
acuerdo con sus capacidades y habilidades, asi como por su identificacion
con la razon de ser y valores de la organizacion.

Se debe de resolver todas las dudas del personal antes de comenzar la
implementacion de proyecto para llegar a acuerdos los cuales favorezcan tanto
al trabajador como a la organizacion y de esta manera evitar malos entendidos
que pudieran crear contratiempos en etapas posteriores.

e La documentaciéon en regla. Todos los permisos y licencias vigentes
necesarios para operar legalmente.

A continuacién se citaran algunos elementos claves para el éxito de la gestion
de un proyecto artistico independiente.

> Un buen lider

Un lider es aquella persona encargada de dirigir y delegar funciones dentro de
un grupo o una organizacion. Sus funciones consisten en proporcionar
liderazgo y coordinacién a la implementacién de un proyecto.
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project management para desarrollar una mejor gestion.

En el libro La administracion de proyectos en un dmbito competitivo 0 se
indica que un lider debe de contar con habilidades de negocios, técnicas y de

Habilidades de Habilidades técnicas Habilidades project
negocios management
e Conocimiento e Conocimiento de e Habilidades

general de negocio

Dominio de los
principales
indicadores del
negocio

los entregables

e Habilidades de
analisis técnico

e Resolucién de
problemas

e Razonamiento
logico y poder de
inferencia

e Conocimiento de
las herramientas
que usa la
organizacion.

generales de
administraciéon

e Habilidades de
comunicacion

e Liderazgo
e (Coaching
e Negociacion

e Poderde
influencia

e Resolucion de
problemas

El lider debe de contar con dichos atributos, debido a que es la figura
representante del proyecto ante los stakeholders. Al publico interno debe de

incentivar y motivar; mientras al publico, quienes no interactiian directamente

con la organizacion, llamese clientes, medios de comunicacién o sociedad, debe

informar sobre el concepto comunicoldgico de la organizacion.

Es conveniente que el lider sea el vocero oficial del proyecto y sea él

quien proporcione informacién constante a los medios de comunicacién sobre

los avances generados.

» El clima organizacional

% josé E Esterkin; José D Esterkin, La administracion de proyectos en un dmbito competitivo, Buenos Aires,
Thomson Learning, 2007, p. 164.
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El éxito de una buena gestion de un proyecto, va a ser el reflejo del
trabajo organizado y cooperativo de un equipo. Lo anterior va a depender de la
manera como el colaborador perciba su trabajo, su rendimiento, su
productividad y satisfaccién; elementos determinados por el clima
organizacional.t!

El psic6logo organizacional Rensis Likert sefialé cuatro tipos de climas
laborales, vinculado al tipo de direccidn, liderazgo y estilo de trabajo.62

Clima de tipo autoritario

Sistema | La direccion no posee confianza en sus empleados, el clima

Autoritario que se percibe es de temor, la interacciéon entre los

explotador supervisores y subordinados es casi nula y las decisiones
son tomadas unicamente por los jefes.

Sistema II Existe confianza entre la direccién y sus subordinados, se

Autoritarismo utilizan  recompensas y castigos como fuentes de

paternalista motivacion, los supervisores manejan mecanismo de
control. Se da la impresiéon de un ambiente estable y
estructurado.

Clima de tipo participativo

Sistema III
Consultivo

Se basa en la confianza que tienen los supervisores hacia
sus subordinados, se permite a los empleados tomar
decisiones especificas, se busca satisfacer necesidades de
estima, existe interacciones entre ambas partes y existe la
delegacion de tareas.

La atmosfera estd definida por el dinamismo y la
administracion funcional, a partir de los objetivos a
alcanzar.

Sistema IV
Participacién en

La direccién tiene plena confianza en los empleados, la
toma de decisiones persigue la integraciéon de todos los
niveles, la comunicacién fluye de forma vertical-horizontal

®' Maria del Carmen Martinez Guillen, La Gestién Empresarial: Equilibrando Objetivos y Valores, Madrid,

Ediciones Diaz de Santos, 2003, p. 70.

®2 Rensis Likert citado por Federico Gan en su libro Manual de recursos humanos: 10 programas para la
gestion y el desarrollo del factor humano en las organizaciones actuales, Barcelona, Editorial UOC, 2007, p.

195.
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grupo y ascendente-descendente.

La clave de la motivacidn es la participacién, se trabaja en
funciéon de objetivos por rendimiento, las relaciones de
trabajo (supervisor-supervisado) se basan en las
responsabilidades compartidas.

El funcionamiento de este sistema es el equipo de trabajo
como el mejor medio para alcanzar los objetivos a través
de la participacion estratégica.

Debido a la naturaleza transcendente, dindmica y estratégica de un
proyecto artistico independiente se recomienda que el lider y el equipo
trabajen bajo un clima organizacional Sistema IV, en el cual la confianza, buena
comunicacién y motivaciéon den como resultado un trabajo organizado, de
calidad y bien logrado.

Un clima participativo en donde se considere la participacion de todos
los involucrados sera el factor clave en la efectividad de la gestion de un
proyecto. Tomar en cuenta otros puntos de vista enriquece la toma de
decisiones y la retroalimentacion.

> Monitoreo constante

Otro punto importante dentro de la implementacion de un proyecto es el
monitoreo constante de los avances logrados, para llevar la secuencia de la
actividad planificadas anteriormente. Las reuniones periddicas serviran para
dar seguimiento al monitoreo a través de dos procesos:

e Control operacional: Se evalia la eficiencia y eficacia de las tareas
individuales especificas de cada colaborador.

e Seguimiento y medicion de indicadores: Un indicador es aquella unidad
de analisis cuantificable, se expresa en datos y puede ser representada a
través de tablas y graficas.

Es importante evaluar los dos tipos de indicadores a lo largo del
proyecto:®3

% Juan José Miranda Miranda, Gestidn de proyectos: identificacion, formulacion, evaluacion financiera-
econdmica-social-ambiental, Bogotd, MM Editores, 2005, 5ta edicién, pp. 163- 164.
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— De gestion o eficiencia: Este indicador valora la relacién entre los
recursos invertidos y los resultados obtenidos, es decir, los
rendimientos y productividad de los insumos, recursos y esfuerzos
condicionados por el presupuesto, calidad y tiempo.

— De logro o eficacia: Valora los cambios en las variables econémicas
y sociales logradas por el proyecto. Estos indicadores son hechos
verificables, medibles, y evaluables.

Componentes de los indicadores Los elementos que conforman el analisis de
un indicador son:64

o

Nombre o descriptor: Es la expresion verbal concreta del
patrén evaluado.

Atributo: Calidad o cualidad del indicador.

Unidad de medida: Categoria que identifica la unidad con la
cual se medira el indicador.

Unidad operacional: Metodologia o expresién matematica que
permite medir las variables a evaluar.

Periodicidad: Intervalo de tiempo usado para medir el
indicador.

El monitoreo constante de los avances indicara los aciertos asi como los
problemas generados a lo largo de la gestion del proyecto. Se recomienda hacer
uso de bitacoras, las cuales serviran como registro documental de todas las
actividades llevadas a cabo.

Las bitacoras pueden seguir el siguiente formato:

Fecha:

Hora

Actividad | Acciones | Material | Observaciones

* Ibid., p. 164.
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La revision constante de las bitacoras permitirda hacer un analisis sobre
la direccién del proyecto, al mismo tiempo valdra como registro para consultas
futuras.

Es importante sefialar, la implementacién de un proyecto artistico
independiente es una cuestion sumamente practica, el éxito dependera de la
coordinacion y buen trabajo de las personas que colaboran en él, asi como de la
calidad de las relaciones desarrolladas por la organizacién con los agentes
internos y externos involucrados.

A pesar de que los aspectos tedricos de la gestion de un proyecto no se
sigan estrictamente al pie de la letra durante su implementacién, es importante
que la organizacién cuente con un registro y control de las actividades
realizadas de esta manera los métodos de implementacion seran mas eficientes
y eficaces.

Los datos recolectados en el desarrollo del proyecto serviran para
determinar lo resultados obtenidos en la ultima etapa de la gestion: La
evaluacion.

4) Evaluacion

La evaluacion de la gestion de un proyecto sirve para afirmar si los objetivos
estipulados en un principio fueron logrados de una forma eficiente y eficaz, tanto si la
respuesta es afirmativa como si no lo es, se debe explicar detalladamente los motivos.

En esta ultima etapa, se evaldan los resultados de los indicadores. Los

porcentajes finales proporcionan cifras mas certeras sobre todas aquellas unidades
estipuladas a medir en el plan de accidon (costos, gastos, numeros de impactos,
numeros de personas beneficiados, materiales usados, etc.). Es en la evaluacién donde
se otorgan y analizan los totales numéricos generados a lo largo del proyecto.

Existen cuatro clases de indicadores los cuales evaltan los logros un proyecto,

estos son: 65

¢ Indicadores de impacto: Miden los logros del proyecto a largo plazo y sus
contribuciones al cumplimiento de la misién institucional de Ia
organizacion.

®Juan José Miranda Miranda, op. cit., p. 164.
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e Indicadores de efecto: Calculan los logros del proyecto a mediano plazo y
sus efectos sobre los programas sectoriales, regionales o institucionales de
la organizacion.

e Indicadores de resultado: Evaluan los logros del proyecto a corto plazo y
su contribucién a la solucién de problemas o necesidades directas de la
organizacion.

e Indicadores del producto: Miden los logros a plazo inmediato y c6mo
estos influyen en el cumplimiento de los objetivos especificos del proyecto.

La evaluaciéon de un proyecto debe de realizarse desde una perspectiva
cuantificable (determinar las unidades numéricas generadas) y cualificable (explicar
los motivos circunstanciales que favorecieron o no al proyecto) para medir desde un
enfoque mas objetivo y completo las experiencias logradas por la gestion de un
proyecto.

Trazar el plan por el cual se llegard a un objetivo, mas que un tramite
burocratico y tedioso, representa los cimientos de un proyecto, por ende, su disefio
debe de correr a cargo de profesionales quienes cuenten con una formacién artistica y
administrativa.

La buena gestion de un proyecto debe de beneficiar tanto a la organizacion
como a la sociedad, los logros pueden medirse tanto en acciones sociales como en
unidades monetarias. Es importante sefialar que la visibn humanistica debe de
prevalecer sobre la financiera, a largo plazo esta accion trae como consecuencias
mejores y mayores beneficios, abre la oportunidad a posteriores eventos y a la
consolidacion de contactos estratégicos.

En el siguiente capitulo nos enfocaremos sobre como las Relaciones Publicas
pueden ser usada por los gestores independientes como herramienta para la
obtencion de patrocinios o mecenazgo para la realizacién de un proyecto artisticos
independiente.
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Capitulo IV

LAS RELACIONES PUBLICAS COMO
HERRAMIENTA PARA LA GESTION DE
PROYECTOS ARTISTICOS INDEPENDIENTES

1. Metodologia cualitativa

La metodologia cualitativa es usada recurrentemente en las investigaciones sociales
para llegar a un conocimiento mas profundo de una situacién concreta por medio de
diferentes alternativas. En este tipo de metodologia, el investigador otorga una mayor
relevancia a la perspectiva de los individuos seleccionados (informantes) los cuales
describen e interpretan el objeto de estudio.

Patricia Balcazar Nava en el libro Investigacion cualitativa sefiala algunas de las
caracteristicas mas importantes de este tipo de investigacion:¢

e Se centra en buscar la cualidad del objeto de estudio (naturaleza y
esencia).

e Serelaciona con conceptos de campo, etnografia y naturalismo.

e Sudisefio es flexible, envolvente y emergente.

e Posee una perspectiva holistica.

e Se basa en la postura fenomenoldgica, es decir, se interesa en la
comprension de la conducta humana desde el propio marco de
referencia de quien actda.

e Se orienta al analisis descriptivo e inductivo.

e Esta orientada al andlisis del proceso.

e Elinvestigador es sujeto de la investigacion.

e El criterio de seleccibn de muestra es de enfoque (no tiene
representatividad estadistica). No implica cantidad de sujetos, sino la
composicion de grupos.

® Ppatricia Balcazar Nava, et al., Investigacion cualitativa, México, Universidad Auténoma del Estado de
Meéxico, 2005, pp. 28-29.
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e El analisis de datos no se hace hasta el final de la investigacion sino
sobre la marcha para afinarlo.

Este proceso de investigacion de corte humanista reconstruye los conceptos y
acciones de los fendmenos sociales a través de la recoleccion de datos obtenidos por
diversas fuentes como lo son: la investigacion documental, la observacion, la
entrevista, la encuesta, el cuestionario, el muestreo, los géneros biograficos, talleres y
otros como: lluvia de ideas, asamblea, eventos publicos, museos comunitarios, dibujos,
representaciones graficas o técnica mixtas.6”

El investigador se encarga de organizar el contenido de los datos obtenidos en
su investigacion para después codificarlos y categorizarlos. Bajo el analisis generado
creara un marco de referencia el cual le permitira teorizar los resultados obtenidos.

Bajo esta metodologia se abordara el andlisis de las Relaciones Publicas como
herramienta para la gestion de proyectos artisticos independientes, tomando como
caso de estudio al sector artistico independiente de la Ciudad de México en un periodo
comprendido del 2010 al 2012.

2. Delimitacion del caso de estudio

Para delimitar el contexto actual del sector artistico independiente de la Ciudad de
México se retomé la perspectiva de Manuel Arias Leal, socidlogo egresado de la
Universidad Nacional Autonoma de México y director del Museo de las Culturas
Pasion por Iztapalapa, quien en su ponencia dentro del Foro: la Cultura Independiente
en la Ciudad de México documentada en el archivo “Mas sociedad civil y menos
gobierno”® compartio su experiencia sobre este tema.

Arias Leal sefial6 que a finales de los sesenta comenz6 a usarse en México el
término “contracultura” para definir a las expresiones artisticas que no encajaban con
las definiciones convencionales de arte o rechazaban los parametros de la industria
del entretenimiento. En décadas posteriores, se comenzé a generalizar los términos
underground, cultura subterranea, alternativa e indie (diminutivo en inglés de
independiente) para nombrar a fenémenos similares.

& Rodrigo Pulido Rodriguez: Margarita Ballén Ariza: Flor Stella Zuiiga Lopez, Abordaje hermenéutico de la
investigacion cualitativa. Teorias, procesos, técnicas, Colombia, Universidad Cooperativa de Colombia, 2007,
p. 59.

® Manuel Arias Leal, “Espacios alternativos. Expediente pendiente de la politica cultural”, Mds gobierno y
mds sociedad civil Foro La Cultura Independiente en la Ciudad de México, México, CONACULTA, 2013, pp. 17-
23.
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Hoy en dia el concepto de sector artistico independiente incluye, desde los
escritores que maquilan y venden sus propios libros hasta los artistas plasticos que no
exponen en Bellas Artes, los musicos que no llenan un estadio pero conservan una
pequena y fiel base de seguidores, o simplemente, los jovenes creadores que buscan
espacios para darse a conocer.

El ponente afirmé que en la Ciudad de México los espacios culturales
independientes son organizaciones auto gestionables y autofinanciadas con
perspectiva social y comunitaria quienes en su mayoria, no cuentan con apoyo
gubernamental.

Uno de los grandes problemas enfrentados por el sector artistico
independiente, recae en la legislacién del Distrito Federal la cual no lo reconoce como
tal, situacién que le acarrea diversos problemas econdémicos, fiscales y legales; ademas
al no ser reconocido legalmente como sector no tienen acceso a los incentivos
otorgados anualmente por el gobierno.

Como advierte Eduardo Nivon Boldn, al no existir una aceptacion de
organizacion dedicada al sector cultural independiente, no existen mecanismos que
les den un trato distinto a estas empresas generadoras de bienes culturales, por lo
tanto no existe una linea especial de apoyos financieros o esquemas particulares de
atribucion fiscal los cuales les faciliten la realizacion de sus actividades.®?

En abril del 2005 la Asamblea Legislativa del Distrito Federal (ALDF) pretendi6
discutir una reforma que permitiera distinguir estos espacios independientes de los
centros comerciales. La iniciativa proponia incluir la figura de “establecimientos
culturales”, definidos como aquellos que producen, reproducen, difunden y
comercializan bienes y servicios culturales, los cuales cumplen un rol importante
socialmente, tanto por el impacto mismo de los productos y servicios como por su
impacto econémico.

Este fue un primer paso para diferenciar a los espacios culturales
independientes del resto de establecimientos, no obstante, existieron grandes
ambigiiedades en la definicion debido a que los gestores de dichos espacios no fueron
consultados por los legisladores para la realizacién de esta reforma, motivo por el cual
la propuesta no prosper6 y se quedo congelada.

De esta manera se ignoraron mas de quince afnos de esfuerzos iniciados desde
1992 por las organizaciones artisticas independientes para ser reconocidas

% Eduardo Nivén Bolan, “El ambito de las empresas culturales y las politicas publicas de cultura”, Economia
cultural para emprendedores perspectivas, México, Universidad Auténoma Metropolitana, 2010, p. 76.
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legalmente como establecimientos culturales independientes, caso concreto de ello
son el Frente de Espacios Alternativos creado en el 2000 y la Red de Espacios
Culturales Independientes Alternativos (RECIA) fundada en 2003, integrado por once
sitios, como Dada X, La Alverka, Circo Volador, El Galeron, Foro Alicia, el Centro
Cultural La Pirdmide, Sauce, la Biblioteca Social Reconstruir, Casa Tomada o la
Escuelita, ademas de diversas galerias independientes, indispensables para mitigar la
falta de espacios en los museos y galerias privadas, lamentablemente méas de la mitad
de estos establecimientos han desaparecido por falta de apoyos econémicos.

Uno de los objetivo de RECIA consiste en que todos los espacios pertenecientes
a esta red sean identificados y reconocidos por el gobierno como lugares donde se
presentan conciertos, obras de teatro, danza, poesia, performance, cineclubs, libros,
discos, mesas redondas, debates, talleres, cursos, entre otras disciplinas de manera
independiente.

Entre los espacios conformados por RECIA, algunos operan como
establecimientos mercantiles comunes y otros como asociaciones civiles, pero mas
alla de la diferencia técnica y objetivos, estos sitios son un referente para los jovenes
capitalinos quienes gustan de lo alternativo, asi como para los artistas quienes no
encuentran o rechazan los espacios acostumbrados.

Hay miles de grupos de musica, teatro, danza, asi como artistas y promotores
culturales, quienes soélo tienen posibilidad de expresarse en este tipo de espacios
independientes, porque no caben, ni espacial ni conceptualmente, en los centros
artisticos oficiales o convencionales de la Ciudad de México.

Tomando de referencia lo anterior, se puede enunciar el problema actual de la
gestion de los proyectos artisticos independientes en la Ciudad de México, de la
siguiente manera:

Debido a que la Ley de Establecimientos Mercantiles no ha establecido una
definicion de Foro Cultural en donde incluya a los espacios artisticos independientes
de la Ciudad de México, este sector no recibe apoyos gubernamentales los cuales
faciliten su actividad, por tal motivo la creacion, realizacion y difusion de proyectos
artisticos independientes en esta entidad se ha visto limitada por falta de
financiamiento.

Ante dicha problematica, esta tesis ha optado por proponer a las Relaciones
Publicas como la herramienta comunicacional encargada de gestionar alianzas
estratégicas entre colectivos artisticos con asociaciones empresariales, para lograr el
financiamientos de proyectos artisticos independientes en la Ciudad de México.
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2.1 Objetivo general

Proponer un plan de Relaciones Publicas enfocado a la bisqueda y obtencion
de financiamiento para la gestion de un proyecto artistico independiente en la Ciudad
de México.

2.2 Objetivos particulares

e Sefialar la actual importancia de los planes de Relaciones Publicas en el
ambito artistico independiente.

e Identificar el area de oportunidad de las Relaciones Publicas en la gestion
de proyectos artisticos independientes.

e Determinar el perfil de los publicos objetivos.

e Proponer un plan estratégico enfocado a la creaciéon de asociaciones con
diversos sectores interesados.

2.3 Hipotesis

Si los gestores artisticos independientes hacen uso de las Relaciones Publicas
como herramienta comunicacional para la obtencién de financiamiento por parte de
diversos publicos objetivos entonces reportaran mayores beneficios y facilidades para
la realizacion de su actividad.

Las Relaciones Publicas son las acciones comunicativas de una organizacion
ejecutadas de manera organizada y sistematizada, entre las que incluye, la creacion de
alianzas estratégicas con diversos publicos objetivos.

Una alianza estratégica ocurre cuando una o mas organizaciones se integran en
una asociacién temporal con el propoésito de obtener algin beneficio. Cuando las
organizaciones juntan esfuerzos para llegar a la realizacion de una meta en especifico,
los métodos para lograrlo se vuelven mas eficientes y eficaces.

Dentro de los variados servicios que las Relaciones Publicas ofrecen (véase el
Capitulo 1) los rubros especializados en atender la problematica antes mencionada
son: el patrocinio y mecenazgo.

3. Patrocinio

El patrocinio comenz6 a popularizarse mundialmente en la década de los
ochenta, cuando el sector empresarial se percat6 que al colaborar con la realizacion de
eventos de diversa indole, podia mejorar su imagen corporativa y al mismo tiempo
promover sus marcas o productos entre determinados publicos.
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En el libro Principios y estrategias de marketing 70 el patrocinio se define como

la actividad a través de la cual una empresa da soporte econémico a una iniciativa
ajena a ella, mediante una aportacion monetaria o de indole material la cual cubre
total o parcialmente una actividad, con la finalidad de que la imagen corporativa se
asocie con el de las personas o acontecimientos patrocinados, de esta manera la
empresa adquiere notoriedad y aumenta sus ventas. Regularmente las actividades con

mayor financiamiento son: deportivas, de entretenimiento, artisticas y turisticas.

Alguna de las ventajas que el patrocinio ofrece a las empresas son: 71

Crea o refuerza asociaciones de marca con el evento o proyecto
patrocinados.

Refuerza las dimensiones de la imagen corporativa, el patrocinio es
considerado una forma de transmitir conceptos positivos sobre una
empresa.

Los sentimientos generados por el evento o proyecto patrocinado pueden
adjudicarse indirectamente a la marca.

El involucrar a los clientes en los eventos patrocinados despertara en ellos
sentimientos positivos hacia la empresa y por ende, se estableceran
valiosos contactos.

Las empresas pueden aprovechar la oportunidad de vincular su estrategia
de marketing de respuesta directa con algin evento patrocinado con fines
comerciales.

El patrocinio es un servicio ofrecido por las Relaciones Publicas, el cual, a

diferencia de las formas tradicionales de la publicidad, generalmente tiene una buena
aceptacion entre el publico, porque hace posible que un evento ocurra en vez de
interrumpirlo’2, como es el caso de los comerciales.

Los patrocinios ofrecen apoyo a través de las siguientes modalidades:

e Dinero en efectivo: La empresa aporta determinado porcentaje
monetario para la realizacién de un evento.

e De producto: La empresa entrega gratuitamente o vende a un precio
rebajado sus productos para contribuir a la realizacién del evento o

" Imma Rodriguez Ardura (Coord.) Principios y estrategias de marketing. Barcelona, editorial UOC, 2006, p.

391.

& Philip Kotler; Kevin Lane Keller, Direccion de Marketing, México Pearson Educacién, 2009, 12va edicién, p.

593.

2 Lesa Ukman, IEG’s Complete Guide to Sponsorship: Everything you need to know about Sports, Arts,
Events, Entertainment and Cause Marketing, |IEG Ing, Chicago, 1998.
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proyecto. Por citar un ejemplo, una compafiia dedicada a vender tenis
puede otorgar producto gratuito a los atletas participantes en un
determinado evento deportivo para promocionar su marca.
e Mobiliario y equipo: En este tipo de patrocinio la empresa se hace cargo
de costear los materiales requeridos para la realizacién de un proyecto.
e Otros: Se costean diversos servicios para la realizacion de un evento.

Debido a que la actividad de patrocinio involucra la imagen y el presupuesto
de las empresas, se entiende porque la selecciéon de los posibles patrocinados se hace
con base en un estricto criterio de seleccion estratégica.

3.1 El proyecto artistico independiente y el patrocinio

Uno de los elementos caracteristicos de los artistas y gestores independientes
es la autonomia con la cual ejercen sus decisiones laborales. Ambos poseen la libertad
para decidir qué y como expresar sus proyectos al publico y es precisamente porque
no siguen patrones convencionales el que se les considera independientes.

Por ello la posibilidad de un patrocinio empresarial dentro de la gestién de un
proyecto independiente puede causar en primera instancia cierto tipo de rechazo,
justamente porque el apoyo proviene de un ente econémico con reglas y motivaciones
ajenas a él. Se llega a confrontar la siguiente idea: si otros individuos, quienes no
estuvieron involucrados originalmente en el proyecto participan en él, entonces éste
pierde su esencia y razon de ser.

Analizando la actual perspectiva econémica y social global, se puede
argumentar los motivos por los que los patrocinios son una excelente herramienta
para la gestion de proyectos artisticos independientes en la Ciudad de México.

1. La hiperconectividad e instantaneidad de la informacion, la creciente
competencia laboral y la apertura de mercados modificaron los procesos
econdmicos y los actuales contextos organizacionales, por lo que si el arte es el
reflejo del momento situacional que vive la sociedad, son los artistas los
primeros quienes deberian modificar sus creaciones y practicas con base al
contexto analizado e interpretado. No necesariamente deben de estar de
acuerdo o sentirse satisfecha con ella, simplemente deben de aceptar como un
hecho la existencia de nuevas formas de comunicacién e interaccion social los
cuales le permiten mayor flexibilidad en la creacidon y difusién de su trabajo.

2. Del mismo modo, los modelos organizativos de las empresas han
comenzado a flexibilizarse. Asi como los individuos no pueden llegar a la
realizacion de sus objetivos sin el apoyo de sus congéneres, las organizaciones
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también deben interactuar y aliarse con otras instituciones para que a través
de estrategias de Ganar-Ganar puedan obtener beneficios comunes.

Si un proyecto artistico independiente necesita financiaciéon para su
realizacion puesto a que no estd contemplado entre los apoyos y subsidios
ofrecidos por el gobierno, es una decisidn estratégica e inteligente aliarse con
una empresa interesada en apoyar el proyecto. Evidentemente, el apoyo tendra
ciertos condicionamiento, pero es papel del gestor artistico delimitar el perfil
de los aliados con los quienes contactara para hace tratos.

3. El artista dedica su tiempo y esfuerzos, tanto intelectuales como
fisicos, a la creacion de piezas artisticas, y al igual que cualquier trabajo debe
ser remunerado. Mayoritariamente, es a través de la gestién de proyectos
temporales donde puede encontrar la oportunidad de vender sus creaciones y
hacer mas extensiva su difusion, a diferencia del término lucrar, el hecho de
que un artista busque vivir de su trabajo es justo, necesario y légico. Por ello,
aliarse con una empresa la cual le facilite recursos para la realizaciéon de un
proyecto puede traerle mas beneficios que desventajas laborales.

Por lo anterior, se afirma que un patrocinio aplicado al arte es una oportunidad
para su difusién y consumo. Indudablemente el objetivo final de una organizacion
artistica independiente sera el de ser autosustentable para no depender de ninguna
otra institucidn, pero si el proyecto se encuentra en proceso de desarrollo, contar con
un aliado mas resulta imprescindible en este contexto globalizado.

3.2 El patrocinador

Se le denominara asi al (los) encargado(s) de analizar y otorgar este tipo de
apoyos. Para las empresas el patrocinio al mismo tiempo de ser contemplado como
una inversion la cual se convertira en una ventaja competitiva también es considerado
como la vinculacion entre la organizacion con el proyecto auspiciado y su publico. Los
beneficios que los patrocinadores busca obtener en las alianzas estratégicas son:

1) Asociar el estilo de vida de la actividad patrocinada con la imagen
corporativa de la empresa.

2) Proporcionar a la audiencia un conocimiento directo del producto
comercializado, ya sea por medio de muestras gratis, folletos, videos u otros
medios.

3) Incrementar la fidelidad de los consumidores.

4) Tener derechos comercialmente sobre el evento.

5) Obtener cobertura mediatica.
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6) Incrementar las ventas a mediano plazo.

Sobre el punto cinco cabe destacar que el patrocinio ha comenzado a ser
considerado la manera mas rentable de lograr impactos entre un gran nimero de
futuros consumidores, de esta manera lo documentan los fundadores de los helados
de la marca Ben & Jerry, quienes resaltan los beneficios obtenidos al financiar un
festival de artes:

Cincuenta mil personas asistieron al Festival de Minneapolis, pero éste logré crear una buena
impresion en nueve millones mas por medio de los anuncios, los articulos en los peridédicos y
las menciones y transmisiones en radio y television. Nos cost6 150 000 doélares, esto es 17
centavos por ddlar por cada mil personas. Un comercial de 30 segundos en el noticiero
nocturno del canal WCCO de Minneapolis cuesta 1 800 délares y llega a 260 000 televidentes,
lo que se traduce en un costo de 6.92 délares por cada mil. Un anuncio de pagina completa en el
periodico Star Tribune de Minneapolis tiene un precio de 13 917 délares y puede ser leido por

407 504 individuos, a un costo de 34.15 délares por cada mil lectores.”3
El proceso de un patrocinio se resume en los siguientes puntos:

e Se mide el rendimiento de la empresa antes de invertir en el proyecto.

e Se delimita los objetivos cuantificables y calificables del patrocinio.

e Se estipula los periodos de tiempo para alcanzar dichos objetivos.

¢ En una etapa posterior a la gestién de un proyecto, se mide la rentabilidad
obtenida por la marca al ser patrocinadora.

Para determinar el nivel de rentabilidad obtenido por un patrocinio se evalta
su eficacia y eficiencia.

3.3 Eficacia

La eficacia es la capacidad para lograr los objetivos establecidos, para Imma
Rodriguez Ardura en el libro Estrategias y técnicas de comunicacién: Una visién
integrada en el marketing’4 1a eficacia de un patrocinio se evalda al cuantificar
el nimero de asistentes del evento y a la audiencia en medios derivados de la
retransmision, con base en ello se mide el nimero de impactos obtenidos y el
aumento en ventas, antes y después del patrocinio.

3 Ben Cohen; Jerry Greenburg, Double Dip: Lead with Your Values and Make Money Too, Simon & Schuster,
Nueva York, 1998.

" Imma Rodriguez Ardura, Estrategias y técnicas de comunicacion: Una visidn integrada en el marketing,
Barcelona, Editorial UOC, 2007, p. 246- 252.
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3.3.1 Eficacia directa

Se le denomina eficiencia directa a los efectos cuantificables generados en los
asistentes presenciales del evento, medidos a través de:

a) Exposicion

La exposicidn directa ha de medirse a través del numero de asistentes
directos al evento patrocinado. A estos individuos la autora les
denomina “asistentes potencialmente expuestos” (APE).

Tomando en cuenta que dentro del evento no todos los asistentes
coinciden con el target objetivo, se excluye a éstos y sélo se estima a los
asistentes “Utilmente potencialmente expuestos” (AuPE) por otra parte,
el “indice de visibilidad” (V) lo proporciona el nimero de individuos
quienes realmente visualizaron a la marca patrocinadora, por lo que:

V= Asistentes realmente expuestos/ Asistentes, siendo 0< V<1

La aplicacion del indice de visibilidad puede calcularse de dos formas:
tomar en consideracién un valor global para todos los asistentes o
segmentar las areas de un reciento otorgandole a cada una de ellas
valores entre 0 y 1. Lo mas importante a destacar en esta formula son
los “asistentes utiles expuestos” (AuE). El nimero de AuE se obtiene
eliminando de los asistentes a quienes no pertenecen a la poblacion
objetivo y a quienes no podran ver la marca debido a su ubicacién
espacial alejada al acontecimiento. Lo anterior se deduce a través de la
férmula:

AuE=AuPE x V, para 0<V<1
b) Percepcion

El hecho de que los asistentes estén expuestos a la imagen de la marca
patrocinada no garantiza su apropiacion, ello dependera de los
siguientes factores (como minimo puesto a que existen otros elementos
asociados a cuestiones econdmicas y sociales como el precio de los
productos y servicios asi como el status quo):

o El grado de atencidn del publico.
o Los soportes fisicos donde se exponga la marca
patrocinadora.
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o El nivel de implicacién de las personas hacia el producto o
marca.

La evaluacién de la percepcion se obtiene al encuestar o entrevistar a los
asistentes en una etapa posterior a la realizaciéon del evento, para
determinar qué tan presente tienen a la marca frente a la competencia.

c) Comportamiento

Se calculan los cambios en el comportamiento de los consumidores
después de los eventos patrocinados, para determinar si aumento su
implicacion y lealtad hacia la marca. Para su medicion se realiza un
comparativo entre el nimero de ventas generados antes y después del
patrocinio.

3.3.2 Eficacia indirecta

Se deriva de la cuantificacion de los impactos alcanzados en los medios de
comunicaciéon en cualquier forma de difusion, a esta situacién se le denomina
medios ganados o ahorrados, porque se logra la presencia de marca en los
medios sin invertir directamente en ello. La medicién de la eficacia indirecta se
realiza a través de un monitoreo de medios para determinar el nimero de
impactos producidos por el evento.

3.4 Eficiencia

Por su parte, la eficiencia de un patrocinio, referida como el coste correcto para
conseguir los objetivos, se mide calculando el Retorno de inversion (ROI)
generado por el evento. Pippa Collett y William Fenton en su libro The
sponsorship handbook: Essential tools, tips and techniques for sponsors seekers
sefialan que la ROI se expresa matematicamente de la siguiente manera: 75

ROI= (Ganancia de la inversion- Costos de la inversién) / Costos de la
inversion

La ganancia de la inversion se obtiene al cuantificar la eficacia obtenida
del evento patrocinio (nimero de impresiones, nimero de asistentes y los
intervalos de tiempo en los cuales estuvieron expuestos a los impactos de
marca, aumento en las ventas, etc.) y se resta con el costo de la inversion,
dando por resultado la utilidad neta, la cual a su vez se volvera a dividir por el

7> Pippa Collett, William Fenton, The sponsorship handbook: Essential tools, tips and techniques for sponsors
seekers, San Francisco, llustrada, 2011, p. 101.
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costo de la inversion. Los autores ilustran dicha férmula con el ejemplo de un
ficticio patrocinio, donde la inversion total es de $80,000 con una ganancia
valuada en $125,000:

ROI= ($125,000-$80,000)/ 80.000= 0.562

Por lo tanto el retorno de inversiéon es de 0.562. Para hacerlo mas
significativo, muchas personas convierten el resultado del ROI en un
porcentaje, usando la siguiente ecuacion

ROI={(125.000 -$80,000)/ 80.000} x 100=56.25 %

Collett y Fenton indican que normalmente lo anterior se representa
como retorno de la inversién del 56.25%, es decir, la inversion inicial del
ejemplo se ha recuperado en su totalidad, ademas de que el porcentaje de los
beneficios incrementales se han entregado por la inversién original de los $
80.000.

La aplicacién del Retorno Sobre la Inversién como metodologia para la
medicion de la efectividad de un patrocino en el sector empresarial es la mas
usada frente a otras opciones debido a su practicidad.

3.5 Perspectiva de un patrocinador

Para entender y ejemplificar la visiébn empresarial con respecto al tema de
patrocinios, se expondra la perspectiva de Raul Rodriguez Marquez, Director de
Relaciones Institucionales de Grupo Modelo, empresa dedicada a la elaboracién de
cerveza en México.’® Entre los diferentes giros que Grupo Modelo se dedica a
patrocinar los mas importantes son:

a) Deportivos: Es el rubro que recibe mayor nimero de apoyos debido a
su gran atraccion y poder de convocatoria. Se estratifican los eventos y los
publicos objetivos y con base en ello se selecciona una de las trece marcas del
Grupo para que sea la patrocinadora. Por ejemplo, en el caso de eventos de golf
relacionado con un publico de un estrato econémico alto se otorga el patrocinio
de la marca Premium de Grupo Modelo “Negra Modelo”.

La marca de mayor presencia “Modelo” se relacionada con el futbol, el
box y la lucha, mientras que las marcas “Pacifico” y “Le6n” estan enfocados al
béisbol, porque posee un mayor auge en el occidente y noroeste de la
Republica Mexicana.

’® Radl Rodriguez Mdrquez, Entrevista personal, 27 de febrero del 2013.
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b) Entrenamiento: Siguiendo el mismo modelo de estratificacidn, el
Grupo patrocina conciertos masivos de cantantes y cantautores muy famosos
los cuales atraigan a mucha gente.

c) Culturas: Eventos culturales selectivos y con publicos especificos.

Entre los tipos de apoyo ofrecidos por la empresa cervecera se hallan,
mayormente recursos econdémicos y entrega de producto, en algunos casos patrocinan
el plan de medios y promocién, y en ciertos casos el mobiliario y equipo del evento. En
reciprocidad a ello la empresa obtiene presencia de marca y la distribucion de sus
productos.

Con respecto a los proyectos artisticos independientes, Grupo Modelo ha
patrocinado a través de sus diferentes marcas, tanto a nivel nacional como regional,
este tipo de actividades, algunos ejemplos de ello son: la Feria internacional del Libro
de Guadalajara, Expo de las Naciones, el Corona Music Fest, concursos de pintura,
fomento a ciertas obras de teatro, etc.

Tomando en cuenta que el presupuesto del Grupo para el financiamiento de
eventos es limitado se elige solamente determinados proyectos. Los elementos
considerados al momento de la eleccion son:

a) El evento debe de estar dirigido a mayores de edad, porque la
empresa comercializa productos con contenido alcohdlico.

b) Debe de contar con una planeacion estratégica la cual demuestre
porque es rentable para la marca la asociacion con el proyecto.

c) Entre mas publico se asegure tendra el evento, existe mayores
posibilidades de ser asignado para recibir un patrocinio.

Por lo anterior, se entiende que el criterio de seleccién se basa en la manera
como un proyecto se relaciona con la identidad e imagen de la empresa. Al finalizar la
gestion de un evento, el Grupo mide la rentabilidad que obtuvo su patrocinio,
delimitando su retorno de inversion, es decir la cuantificacién de la ganancia
econdmica y la difusion obtenida de la marca.

El Director de Relaciones Institucionales de Grupo Modelo sefal6 Ila
importancia de vincular al sector empresarial con el arte, desde su perspectiva la
actividad artistica debe llegar a todos los sectores de la poblacién, por este motivo las
empresas deberian comprometerse a apoyar a través de diversos medios el
incremento del acervo cultural de la sociedad.
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En el caso de las alianzas estratégicas del Grupo con los proyectos artisticos
independientes, mas alla de las cuestiones cuantitativas que se puedan reportar, es en
los resultados cualitativos donde la empresa sale ganando al lograr una mayor
difusién de los acervos culturales, aprendizaje y mayor sensibilizaciéon entre sus
consumidores.

Se puede contactar un patrocinio de Grupo Modelo a través de tres medios:
solicitarlo en la pagina web de la empresa, contactar directamente con el area de
marketing o establecer conexiones con los grupos involucrados de la empresa por
medio de consultorias, agencias de relaciones publicas, relaciones institucionales, etc.
Cuando un proyecto es seleccionado, puede estar seguro que contara con todo el
apoyo del Grupo, puesto a que el hecho mismo de patrocinar implica un compromiso
de la empresa con respecto a la causa a apoyar.

El Licenciado Raul Rodriguez recomienda a los gestores artisticos
independientes interesados en ser patrocinados por cualquier empresa, a 1) justificar
muy bien sus proyectos, 2) explicar de qué manera los eventos se vinculan con la
marca y 3) enfatizar los beneficios que puede lograr el drea de marketing al aliarse
con ellos.

3.6 Plan estratégico para la obtenciéon de un patrocinio

Las estrategias comunicacionales que a continuacion se proponen ayudaran a
definir las tacticas y medios de comunicacion que los interesados necesitan
implementar para la obtencion de un patrocinio el cual permita la gestion de un
proyecto artistico independiente.

Cabe destacar que la busqueda de patrocinio debe realizarse después de la fase
del disefio del plan estratégico (véase capitulo 3) de esta manera el gestor contara con
el apoyo documental de la estructura del proyecto pretendida llevar a cabo. De esta
manera se simplifica la realizacién del plan de Relaciones Publicas enfocado a la
busqueda de patrocinios.

Las empresas planifican con antelacion la posibilidad de otorgar patrocinios a
diversos eventos, regularme cada afio o seis meses, por lo cual la busqueda de esta
negociacion debe realizarse con bastante tiempo de antelacion con la finalidad de ser
considerado como un potencial evento a patrocinar.

A continuacién se propondran las estrategias claves para la obtencién de un
patrocinio.
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Estrategia 1: Identificacion

Existe cientos de empresas y marcas interesadas en patrocinar un evento, pero
no todas son compatibles con el perfil del proyecto artistico independiente, en esta
estrategia se busca filtrar la informacién de todos los posibles patrocinadores para
seleccionar a quienes se relacionen mejor con el concepto disefiado.

Objetivo Investigar e identificar a las empresas dedicadas a crear,
comercializar y/o difundir productos o servicios que tengan algun
tipo de relacion con el proyecto artistico independiente.

Resultados Elegir de manera adecuada a los posibles patrocinadores y

esperados obtener informacion mas detallada con respecto a ellos.
Publico Los organizadores del proyecto.
Tacticas — Analizar la identidad e imagen corporativa de las empresas

dedicadas a crear, comercializar y/o difundir productos o
servicios que tengan relacion con el proyecto artistico
independiente e identificar su compatibilidad con el proyecto.

— Investigar las estrategias de comunicacion promovidas en los
ultimos seis meses por las empresas seleccionadas (spots
publicitarios, relaciones publicas, redes sociales, etc.) para
determinar los mensajes comunicativos que difunden a su
publico y establecer si se relacionan con el tono
comunicacional del proyecto.

— Realizar un seguimiento de medios de cada una de empresas
seleccionadas para evaluar su posiciéon en el mercado y las
ultimas noticias que han generado.

— Indagar si la empresa se caracteriza por otorgar patrocinados
y si es de esta manera, evaluar el giro financiado, evaluar qué
tanta difusion le fue concedida al patrocinador durante el
evento y cual fueron los acuerdos para lograrlo.

— Determinar la calidad de la produccién artistica del proyecto
gestionado para elegir el tipo de empresa mas acorde a las
necesidades y posibilidades del mismo.

— Con la informacién recolectada realizar una base de datos
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seleccionando a las empresas con quienes se considere se
tendran mayores posibilidades de negociacion.

Recursos Humanos: Personal dedicado al seguimiento de medios,
realizacion de la investigacion y base de datos.
Tecnoldgicos: Computadora, conexion a internet y linea
telefonica.

Evaluacion Base de datos con informacion actualizada y util de los posibles

patrocinadores.

Estrategia 2: Propuesta

En esta estrategia se pretende delimitar lo que el proyecto artistico busca de
una negociacién de patrocinio y lo que ofrece a cambio.

Objetivo Crear una propuesta de patrocinio usando el material realizado
en el disefio del proyecto artistico independiente.

Resultados Disefiar un documento que sefiale los beneficios cuantitativos y

esperados cualitativos que una empresa puede obtener si decide colaborar
como patrocinadora del evento.

Publico Los organizadores del proyecto.

Tacticas — Realizar un cronograma, regularmente las empresas tienen un

programa especializado en patrocinios con un presupuesto
establecido para otorgarlo cada determinado tiempo, por ello
se recomienda investigar las fechas en las cuales se renuevan
este tipo de contratos y trabajar conforme a estos plazos.

— Se recomienda que la negociacion de un patrocinio se
contemple llevar a cabo en un periodo de seis meses y se
realice a la par que el plan de accién del proyecto.

— Antes de contactar con los potenciales patrocinadores es
importante delimitar lo que se va a decir y de qué manera.
Teniendo como referencia los datos obtenidos en la anterior
estrategia, se debe ubicar el estilo de comunicacion de cada
empresa u organizacién y con base en ello realizar una
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presentacion exclusiva y personalizada para cada una.

La presentacion debera de informar brevemente sobre el
proyecto y quiénes son los responsables de él. A continuacion
se ejemplificara esta tactica con una ficticia exposicion
artistica.

Descripcion breve del proyecto

Nombre: Exposicion de pinturas Unidos por el Arte
Fecha: Del 7 al 14 de febrero del 2014
Lugar: Pendiente

Objetivo: Difundir y comercializar las creaciones de la
Iniciativa del Joven Talento Artistico Mexicano (IJTAM)

Responsables: La organizacion [JTAM
Breve historia de la organizacion

Iniciativa del Joven Talento Artistico Mexicano (IJTAM) es una
organizaciéon independiente fundada por cuatro artistas
mexicanos (...) en la Ciudad de México en el afio 2005. La
organizaciéon responde a las necesidades actuales de los
jovenes interesados por difundir y comercializar sus
creaciones en diversos espacios. Actualmente esta iniciativa
cuenta con mas de sesenta colaboradores, los cuales por
medio de su esfuerzo y dedicaciéon han logrado diversos
logros como son (...).

Mision, vision e ideologia

La mision de IJTAM es difundir y comercializar las piezas de
los jovenes creadores mexicanos al publico interesado.

Nuestra visién es convertirnos en una organizacién con
alcances internacionales, que exporte a nivel mundial las
creaciones de nuestros jovenes talentos.

Ideologia

Iniciativa del Joven Talento Artistico Mexicano (IJTAM) es una
organizacion nacional, apolitica e interesada por la difusién y
comercializacién de las creaciones de nuestros jovenes
artistas independientes mexicanos. IJTM elimina toda forma
de discriminacién por razones de raza, color, sexo, género,
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orientacidén sexual, credo, religion y origen étnico o social.

— Dentro de la presentacion debera sefnalarse de qué manera el
proyecto se relaciona con la empresa o marca.

Debido a que la marca “X” se caracteriza por (mencion de las
caracteristicas especificas de la organizacién investigadas
anteriormente) consideramos que nuestro proyecto se
relaciona perfectamente con su imagen e identidad
corporativa, puesto a que los mensajes claves que identifican
a nuestro proyecto son: solidaridad, creatividad y libertad.

— Indicar los beneficios cuantitativos y cualitativos que
obtendra la empresa o marca si decide ser patrocinadora del
proyecto, se recomienda crear una lista con los objetivos
claramente definidos planeados a lograr con la obtencién del
apoyo econdémica.

La Exposicién de pinturas Unidos por el Arte de la Iniciativa
del Joven Talento Artistico Mexicano (IJTAM) esta dirigido a
un publico ubicado en un rango de edad de 22 a 45 afios,
quienes vive en la Ciudad de México, interesado en la actual
escena artistica mexicana, por lo que la presencia de su marca
en nuestro proyecto puede ser una oportunidad para difundir
sus productos ante este audiencia.

Tenemos vinculos con diversas revistas y publicaciones que
abordan temas artisticos y culturales, tal es el caso de las
revistas Marvin, Tempestad, Apolorama, Freim, La Semana de
Frente, etc, por lo que al patrocinar nuestro evento obtendria
un numero comprobable de impactos en estos medios
tradicionales y digitales de alcance nacionales.

Teniendo por objetivo la asistencia de cinco mil visitantes, nos
comprometemos a medir la eficiencia y eficacia de su
patrocinio al término del evento.

— Ofrecer al patrocinador las diferentes alternativas con las
cuales puede apoyar al evento.

Nuestro proyecto se complace en mostrarle los diversos
paquetes que puede adquirir para apoyarnos.

Patrocinio Oro Patrocinio Plata Patrocinio Bronce

25,000 M.N +IVA 15,000 M.N +IVA 5,000 M.N +IVA
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- Reconocimiento como - Reconocimiento - Reconocimiento

patrocinador oficial como patrocinador como patrocinador
- Stand en area de - Stand en area de - Stand en area de
exposicion exposicion exposicion

- Logo en el sitio WEB de | - Logo en sitio el WEB | - Logo en sitio el WEB

[JTAM de [JTAM de [JTAM
- Logo en carteles - Logo en carteles - Menci6n durante el
promocionales promocionales evento
- Logo en materiales - Logo en materiales
impresos impresos
- Logo en el programa - Mencion durante el
evento
- Menci6on durante el
evento - Logo en el programa
- Menci6n en entrevistas | - Logo en boletines de
con diversos medios prensa

- Logo en boletines de
prensa

- Base de datos de los
participantes

- Cortesias

— Entendiendo que el area de patrocinios de las empresas
tienen demasiadas propuestas se recomienda que la solicitud
se envie por mail en un formato de documento portatil (*.pdf),
powerpoint show (*.ppsx) o en una aplicaciéon online tipo
prezi.

— La presentacion debe ser facil de descargar, atractiva
visualmente y de contenido breve y puntual.

— Teniendo definido la manera y el modo en se va a presentar el
proyecto, se puede proceder a contactar con los posibles
patrocinadores.
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Recursos Humanos: Personal dedicado a la realizaciéon del cronograma y
presentacion.

Tecnoldgicos: Computadoras, conexion a internet y un software
especializado para el disefio de presentaciones.

Evaluacion Contar con un documento convincente, puntual y formal el cual
informe a los posibles patrocinadores los beneficios que
obtendran si deciden crear una alianza estratégica con el
proyecto.

Estrategia 3: Contacto

Existen diferentes maneras de contactar con los posibles patrocinados, del
interesado depende elegir la que mas se acomode a su gusto y estilo.

Objetivo Contactar directamente con los patrocinadores elegidos en la
anterior estrategia.

Resultados Realizar un primer acercamiento con los posibles patrocinadores
esperados para hacer de su conocimiento el proyecto artistico
independiente e invitarlos a colaborar en él.

Publico Posibles patrocinadores.

Tacticas — Contactar con cada uno de los posibles patrocinadores en
orden de prioridad e importancia segun la lista realizada
anteriormente, sin descartar ninguna opcion.

— Corroborar que no existe un conflicto de intereses entre los
posibles patrocinadores.

— Contactar con el posible patrocinador por medio de su pagina
web. Muchas empresas tienen en sus sitios de internet una
seccién especializada en patrocinios, donde el interesado
debe descargar un formulario y llenarlo, para ser considerado
como candidato a este servicio.

— Contactar directamente con el equipo de marketing de la

empresa. Mandar la propuesta directamente al mail del area
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de marketing y corroborar por teléfono si fue recibida con la
finalidad de iniciar la presentacion via telefonica.

— Contratar a alguna organizacion especializada en la obtencién

de patrocinios (agencia de RRPP, de recaudaciéon de fondos,
etc.), debido que al ser ellos profesionales especializados
cuentan con una vasta cartera de contactos que puede facilitar
este proceso.

— Contactar personalmente con un representante de la empresa

u organizacién. Asistir a eventos donde se asegure la
presencia de un representante de la empresa (conferencia,
foro, taller, evento de caridad, etc.) y establecer contacto con
dicha persona para presentarle el proyecto.

En esta el tipo de contacto es importante que el interesado
tenga la informacidon basica de la persona con quien se
dirigira, con la finalidad de tener una referencia que le
permita iniciar el didlogo y la presentacion de su proyecto.

— Sea cual sea la forma de contacto elegida es importante
recordar que los representantes de las empresas u
organizaciones en el area de patrocinio se encuentran
sobresaturados de ofertas, por lo que se recomienda ser
empatico, profesional, amable, seguro y original al momento
de presentar el proyecto.

— Después de presentar el proyecto se debe de esperar entre
diez a quince dias para obtener una respuesta. De no ser
contactado se recomienda hacer una llamada a la empresa
para verificar si realmente se interesaron por el proyecto o
por el contrario, recibir su negativa para descartarlo de la
lista de los posibles patrocinadores. Posteriormente, si es que
fue contactado para una siguiente entrevista, se debe de
preparar el Gltimo paso para la obtencion de un patrocinio.

Recursos

Humanos: Personal dedicado a contactar a los posibles
patrocinadores.

Tecnologicos: Computadoras, conexiéon a internet y linea
telefdnica.
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Evaluacion Interesar a los posibles patrocinadores en financiar el proyecto
artistico independiente y acordar una cita para entrar en detalles.

Estrategia 4: Negociacion

Después de que la idea ha resultado del interés para los posibles patrocinados
y se ha llegado a concordar una cita para presentar de manera profesional el proyecto,
se recomienda seguir las siguientes tacticas:

Objetivo Negociar con el potencial patrocinador los mutuos acuerdos y
beneficios que generaria una alianza estratégica.

Resultados Cerrar exitosamente un contrato de patrocinio.

esperados

Publico Potenciales patrocinadores.

Tacticas — Practicar antes de la presentacion los puntos clave que

enfatizarda  durante la  presentacion: el concepto
comunicologico del evento, el presupuesto necesario para
lograrlo, desglosar la inversién de cada peso invertido,
mostrar el plan de medios que se llevara a cabo, cuantificar el
posible nimero de personas y medios asistentes y mencionar
los beneficios que recibira la organizacion si decide ser
patrocinadora.

— Prever las preguntas que el interesado pudiera cuestionar
durante la entrevista. Se debe de contestar de manera clara y
concreta todas las dudas que tengan los posibles
patrocinadores. El solicitante debe de partir de la premisa que
una empresa u organizacion involucra su imagen y prestigio
al patrocinar un proyecto, por lo que estas entidades
econdmicas deben de asegurar que el proyecto a elijar no
representara ningun riesgos y les asegurara una negociacion
rentable entre costo-beneficio.

— Realizar una presentacion breve, clara, original y atractiva
visualmente, la cual incluya graficas y estadisticas de los datos
cuantitativos del proyecto.
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— Exponer el proyecto antes los patrocinadores de forma
segura, amable y profesional.

— Otorgar por escrito el resumen del disefio del plan estratégico
del proyecto artistico independiente (véase Capitulo 3).

— Se debe establecer entre el patrocinador y el gestor de un
proyecto una relacibn de respecto, confianza 'y
profesionalismo.

Observaciones: El logro de la obtencién de un patrocinio
puede depender de elementos los cuales no estan en las manos
del interesado poder controlar, pero cabe destacar los factores
comunes que facilitan este proceso: la profesionalidad, una
actitud positiva y el modo estratégico con que actué el interesado.

Es importante que tanto el patrocinador como el
patrocinado estén completamente seguros de los acuerdos
negociados para regularlos a través de un contrato o convenio el
cual ampare legalmente a ambas entidades ante la ley, con el
propésito de delimitar los derechos y obligaciones de cada uno
frente al proyecto.

Recursos Humanos: Representantes del proyecto artistico frente a los
patrocinadores.

Tecnoldgicos: Discos, USBs y dossiers que contengan Ia
presentacion ejecutiva del proyecto.

Evaluacion El éxito de esta estrategia se evaluara con la obtenciéon de un
contrato de patrocinio.

Estrategia 5: Medicion y evaluaciéon

Esta estrategia respalda el trabajo llevado a cabo durante el proyecto artistico
independiente al entrega cuentas claras y puntales al patrocinador sobre cémo se
hizo uso de su apoyo.

Objetivo Otorgar los resultados obtenidos del proyecto artistico
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independiente al patrocinador que colabor6 para la realizacién
del proyecto artistico independiente.

Resultados
esperados

Demostrar el grado de compromiso gestionado por el proyecto
artistico independiente, asi como también consolidar una
relacion profesional con el patrocinador al entregarle resultados
medibles sobre su intervencién en el evento.

Publico

Los patrocinadores quienes financiaron el proyecto artistico
independiente.

Tacticas

— Entregar al representante de la empresa o marca que
patrociné el evento un informe tanto fisico como online
acerca de los resultados cuantitativos y cualitativos que
obtuvo su patrocinio dentro del evento, asi como las métricas
usadas para medirlo.

Recordemos que la eficiencia mide el Retorno Sobre la
Inversion a través de su férmula ROI= (Ganancia de la
inversion- Costos de la inversion) / Costos de la inversion,
mientras la eficacia cuantifica el ndmero de impactos
obtenidos por la marca al formar parte del proyecto artistico
independiente.

— Para obtener la informacién de los resultados logrados se
recomienda realizar investigaciones de campos (entrevistas,
sondeos y encuestas) para medir el nivel de exposicidn,
percepcion y cambio de comportamiento de los asistentes
antes y después del evento.

Recursos:

Humanos: Personal encargado de la investigacion de campo para
evaluar los resultados del patrocinio.

Tecnoldgicos: Bitacora fisica y digital de la preparacion, gestion y
evaluacion del evento.

Evaluacion

Medicion de los resultados obtenidos por el patrocinio en la
gestion del proyecto artistico independiente.
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Cabe destacar que el patrocinio no es sinénimo de donar, ya que el apoyo
otorgado por el area de marketing de cualquier empresa, condicionara al evento a
entregar resultados medibles y tangibles. De esta manera tanto la organizacién como
el patrocinador se comprometen a gestionar el proyecto de la mejor manera para la
obtencion de las metas establecidas.

4. El mecenazgo

El mecenazgo es la actividad organizada, por la que una persona privada, una empresa
o cualquier estructura social, efectia una aportaciéon econémica o material a diversos
programas que contribuyan al bienestar social en temas de indole ambiental,
educativa, de salud, deportivo, de desarrollo social, cultural o artistico. A diferencia
del patrocinio, su objetivo no es obtener resultados econémicos inmediatos sino ganar
aceptacion y prestigio social.””

El mecenazgo se ubica dentro de la filantropia empresarial la cual favorece al
desarrollo sociocultural de una sociedad y su objetivo se basa en obtener un beneficio
de reputacidn.

Algunas de las caracteristicas de esta actividad son: 78

¢ Se fundamenta en un intercambio fijado contractualmente, segun el cual la
organizacion se obliga a entregar dinero, bienes materiales y /o métodos de
trabajo a determinada causa, esperando como contraprestacion, distintas
formas de valoracion, consolidacion de identidad y reputacion corporativa.

e El mecenazgo es una técnica de relaciones con la comunidad, la
organizacion que otorga el apoyo aprende a trabajar con las colectividades
locales, sus lideres, sus mediadores y agentes culturales.

e El mecenazgo posiciona de manera original e interesante la imagen de la
organizacion en los medios de comunicacidn.

e Es una técnica bidireccional de relaciones publicas, durante su efectuacion
se otorga transparencia al sentido civico de la organizacién y contribuye al
consenso de los diferentes interlocutores involucrados.

A diferencia del patrocinio, el cual es un servicio que corresponde enteramente
al area de marketing de cualquier empresa, el mecenazgo regularmente es una
actividad llevada a cabo en las fundaciones. Patricia Carrillo Collard y Moénica Tapia

7 Jordi Xifra, Técnicas de las Relaciones Publicas, Barcelona, Editorial UOC, 2007, p. 43.
8 Ibid., pp. 219-220.
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Alvarez sefialan en EI manual para invertir recursos con mayor impacto social’® de
Alternativas y Capacidades A.C. que en México la palabra fundaciéon se usa para
referirse a aquellas organizaciones quienes tienen un patrimonio o fondo invertido
para obtener recursos y otorgar donativos a proyectos u organizaciones a partir de
sus rendimientos. Las fundaciones se dividen en:

e (analizadoras: Recaudan o piden recursos a diversas instituciones y lo
otorgan a proyectos u organizaciones a través de donativos.

e Operativas: Utilizan los recursos, ya sean suyos o de otros, para destinarlos
a sus propios proyectos.

En el Directorio de Fundaciones y Entidades Donantes en México del Centro
Mexicano para la Filantropia A.C. (CEMEFTI) del afio 2010 se registraron alrededor de
17080 fundaciones en todo el pais, las cuales se dividen en81:

— Independientes: Cuentan con un patrimonio enajenado mediante
mandato legal, donado por un individuo, familia o grupo de individuos,
cuyo rendimiento se destina al objeto social determinado por el
donante.

— Familiares: Entidades que realizan donaciones a partir de los
rendimientos de un patrimonio familiar enajenado con ese fin, o de
donaciones ejecutadas por una misma familia de forma regular. Su
consejo directivo o patronato estd conformado principalmente por los
miembros de dichas familias.

— Empresariales: Organizaciones privadas de caracter filantropico
establecidas y fundadas por una empresa lucrativa de la que son
legalmente independientes aunque dependen financieramente de ellas.
Las empresas suelen involucrarse en la toma de decisiones sobre las
causas a apoyar.

7 patricia Carrillo Collard; Ménica Tapia Alvarez, 11 pasos para profesionalizar al donante. Manual para
invertir recursos con mayor impacto social, México, Alternativas y Capacidades A.C, 2010, p. 12-13.

8 "pirectorio de Fundaciones y Entidades Donantes" [en linea], Centro Mexicano para la Filantropia A.C,
Direccién  URL:  http://www.cemefi.org/servicios/directorio-de-fundaciones-y-entidades-donantes.html
[consulta: 20 de mayo de 2013].

8 |orena Cortés Vazquez, “Directorio de Fundaciones y Entidades Donantes”, Centro Mexicano para la
Filantropia A.C, ponencia presentada en el VI Encuentro de Donantes Inversion para la Solidaridad en el
Momento Actual, 09 noviembre del 2009 [diapositivas de PowerPoint en linea] Direccién URL:
http://www.cemefi.org/reunion/images/stories/Encuentro/lorenacortes.pdf [consulta: 20 de mayo de
2013].
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— Programas empresariales: Son mecanismos desarrollados por las
empresas lucrativas para poder canalizar recurso de manera agil y
directa a una comunidad o a organizaciones de la sociedad civil. El
consejo directivo de la empresa decide el destino de los recursos.

— Comunitarias: Buscan beneficiar a una comunidad o regién delimitada
geograficamente y su objetivo es movilizar recursos para canalizarlos de
manera sistematica a organizaciones sociales que se asientan en ella.

— Intermediarias: Constituidas para administrar fondos provenientes de
entidades publicas o privadas. De esta forma existe una garantia de que
los recursos otorgados por la entidad publica o privada van a ser
utilizados eficientemente.

— Operativas: Cuentan con un patrimonio propio y operan directamente
programas o servicios sociales vinculados a su objeto social. Los
rendimientos de su patrimonio se utilizan exclusivamente para operar
sus propios programas, excepcionalmente otorgan donativos a otras
organizaciones.

— Internacionales: Entidades independientes que otorgan donativos a
organizaciones no gubernamentales y comunitarias, cuentan con
oficinas de representacion en Meéxico y/o hacen donaciones a
organismos mexicanos.

Lorena Cortés Vazquez de Diaz directora de Investigacion del Centro Mexicano
para la Filantropia, sefialé en el VI Encuentro de Donantes. Inversion para la solidaridad
llevada a cabo en el Ciudad de México en el afio 2009, la distribucién grafica de las
organizaciones donantes dividida por los campos de accion dedicadas a apoyar:

99



Imagen 6

Fuente: Centro Mexicano para la Filantropia A.C

Tomando como referencia la grafica anterior se puede afirmar que menos del
siete por ciento de las fundaciones mexicanas se dedican a otorgar mecenazgos en el
ambito de arte, cultura y recreacion. Entre las organizaciones de la Ciudad de México
que destacan por otorgar apoyos a este ambito se encuentran:

FUNDACION JUMEX*

Fundada en el aflo 2001 con el propdsito de promover la
produccion, reflexion y conocimiento a nivel
internacional del arte contemporaneo,
fundacion/coleccién Jumex cuenta con un extenso
programa de exposiciones, patrocinios y becas para
generar nuevas propuestas institucionales de apoyo a la
cultura, de investigacién curatorial y de pensamiento
critico sobre el arte contemporaneo internacional.

Dicha fundacién ofrece estimulos econ6micos con un
monto maximo de 400 mil pesos a individuos e
instituciones comprometidas con la produccion,
investigacion y divulgacion del arte contemporaneos
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aplicados en las siguientes categorias:
* Produccién de exposiciones.
= Publicaciones: investigacion, edicion o impresion.

* Programas educativos: coloquios, seminarios, mesas
redondas.

= Intercambios y residencias.

*Cabe sefialar, aunque la ubicacion de la Fundacion Jumex se
encuentre en el Estado de México, sus apoyos tienen un
alcance nacional entre los que incluye a la Ciudad de México.

FOMENTO
CULTURAL BANAMEX

Fomento Cultural Banamex es una iniciativa creada en el
afio de 1971, como parte de los programas de
compromiso social de la organizacion financiera
Banamex. Dicho fomento tiene como interés principal
promover, preservar y difundir la cultura mexicana.

Las actividades emprendidas por este organismo no
lucrativo estdn fundamentadas en un esquema de
investigacion y son desarrolladas por un equipo de
trabajo profesional especializado en cinco
coordinaciones:

e Exposiciones

e Publicaciones

e Programa de apoyo al arte popular
e Restauracion y conservacion

¢ Servicios educativos

FUNDACION BBVA
BANCOMER

Creada en el afio de 1990 esta asociacion civil da
seguimiento a las iniciativas sociales del grupo
financiero BBVA Bancomer, entre sus lineas de accién
destaca su apoyo a actividades artisticas, educativas y
culturales de forma directa o a través de otorgamiento
de apoyos econdmicos a creadores, académicos,
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gestores e instituciones. Su labor se ha caracterizado
por:

Impulsar el arte contemporaneo

e Invertir en proyectos innovadores de
pequefia y mediana escala.

e Formular nuevos publicos

e Dar continuidad a iniciativas destacadas por
su calidad, crecimiento e impacto social.

Consolidada como una plataforma de promocion, esta
fundacion encausa y promueve el trabajo de artistas e
investigadores mexicanos orientados a las artes
escénicas, artes visuales, arte en medios vy
publicaciones.

PATRONATO DE
ARTE
CONTEMPORANEO
A.C

El Patronato de Arte Contemporaneo A.C es una
Organizacién sin fines de lucro fundada en el afio 2000,
la cual tiene por objetivo contribuir a la comprension,
enriquecimiento 'y difusion de las diferentes
manifestaciones artisticas contempordneas de los
talentos mexicanos a través de la creacion de un fondo
integrado por esfuerzos voluntarios de un grupo
interdependiente de profesionales y especialistas
comprometidos con el arte y la cultura actual.

FUNDACION GRUPO
MEXICO

Fundacién creada por Grupo México, la cual promover
programas de indole social, ambiental y cultural, con el
objetivo de fomentar el desarrollo social de las
comunidades cercanas a las unidades de operaciéon el
Grupo.

Alguno de los objetivos culturales de esta fundacién son:

e Apoyar la difusion artistica y cultural, dentro y
fuera de México.

e Fomentar el desarrollo y conocimiento del
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arte popular.

e Contribuir al rescate, conservacion y
restauracion del patrimonio  histérico,
arquitectonico y artistico de nuestro pais.

e Respaldar actividades artisticas y culturales
las cuales promuevan y fortalezcan la
creatividad, identidad y diversidad de sus
comunidades; incrementando la oferta
cultural en zonas marginadas de México.

e Apoyar al talento mexicano en todas las areas
culturales y artisticas.

Fundacion Alfredo
Harp Hela

Fundacion creada en el afio 2000 por el empresario
Alfredo Harp Helq, brinda diversos estimulos a artistas
populares, productores y emprendedores para que sean
un factor de cambio en sus comunidades, mejorando su
nivel de vida y ayudando a difundir los mas altos valores
culturales del pais.

La fundaciéon Alfredo Harp Helu ha brindado apoyo a
diversos artistas e instituciones quienes han demostrado
a través de sus propuestas como contribuyen al
desarrollo de la sociedad.

Fundacion Televisa

Organizacion dependiente de la compafiia privada
mexicana de medios de comunicacién Grupo Televisa,
encargada de desarrollar programas educativos,
ambientales y culturales.

Alguno de los proyectos artistico apoyados por esta
fundacion son: Zona MACO 2013, tres ediciones
consecutivas de festival Transitio México (2009, 2010 y
2011 respectivamente), diversas colecciones
fotograficas, etc.
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En algunos casos, el mecenazgo otorgado en las fundaciones se les denomina
“Patrocinio”, pero debido a las caracteristicas antes seflaladas en esta tesis se le
seguira denominando “Mecenazgo”.

4.1 Plan estratégico para la obtencion de un mecenazgo
Estrategia 1: Delimitar las necesidades del proyecto

Los interesados en solicitar un mecenazgo para la gestiéon de un proyecto
artistico independiente deben de seguir un protocolo, el cual consiste en concursar en
las convocatorias estipuladas por cada fundacion, pero antes de realizar dicha accién
se necesita delimitar las objetivos deseados a cubrir con el financiamiento cotizado.

Objetivo Organizar el material realizado en el disefio del proyecto artistico
independiente para establecer los resultados que se esperan de la
obtencién de un mecenazgo.

Resultados Establecer las necesidades que requiere cubrir el proyecto para
esperados facilitar la investigacion y busqueda de posibles mecenas.
Publico Los organizadores del proyecto artistico independiente.

Tacticas -Establecer un presupuesto aproximado sobre cuanto dinero se

necesita invertir para la realizacién del evento.

-Desglosar el presupuesto por areas (por ejemplo:
administracién, pago a artistas, utileria, rentas, materiales, etc.) y
detallar las funciones que desempenara cada una en el proyecto.

- Realizar un cronograma que sefiale los plazos en que se prevé
hacer uso del apoyo econémico.

Recursos Humanos: Personal dedicado a la realizacion del presupuesto y
cronograma.

Tecnologicos: Computadora, conexién a internet y linea
telefonica.

Evaluacion Creacion de un documento donde se especifique puntalmente los
objetivos a los que desea llegar un proyecto artistico y la
inversién econémica requerida para lograrlo.
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Estrategia 2: Contacto con los mecenas

Cada fundacién tiene un protocolo definido para otorgar financiamiento a los
interesados, la mayoria comparten puntos comunes, los cuales le dan al gestor
independiente un esbozo general sobre lo que las organizaciones solicitan.

Objetivo Tener un primer acercamiento con las organizaciones que
otorgan mecenazgos en la Ciudad de México para la realizacion
del proyecto artistico independiente.

Resultados Seguir los lineamientos de las instituciones escogidas como

esperados posible mecenas con el objetivo de ser elegidos en su proceso de
seleccion.

Publico Posibles mecenas.

Tacticas — Investigar el perfil de las diversas instituciones localizadas en

el Distrito Federal especializadas en otorgar mecenazgos al
sector cultural y artistico.

— Hacer un primer contacto con la institucién a través de su
pagina de internet. El sitio online de cada fundacién informa
las fechas de recepcién de las propuestas a evaluar.

— Corroborar que los plazos de recepcion, evaluaciéon y
otorgamiento de la fundacién sean acordes con las fechas
planeadas para llevar a cabo el proyecto artistico
independiente (se recomienda realizar la busqueda de un
mecenazgo con seis meses de anticipacion).

— Descargar, en la misma pagina de internet de la fundacion, el
formato de solicitud de apoyo, de no encontrarlo mandar un
correo electronico a la institucion solicitandolo.

— Llenar correctamente los datos pedidos en la solicitud y
seguir las indicaciones de entrega al pie de la letra.

Por lo general a las fundaciones les interesa conocer de
sus solicitantes los siguientes datos:

Datos de la organizacion:
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* Nombre de la organizacion

* Figura legal

= Mision
= Visién
= Historia

= Si la organizacién esta autorizada para expedir
recibos deducibles de impuestos

* Los reconocimiento, logros o premios obtenidos

» Los vinculos de la organizacion con otras
asociaciones, empresas y organizaciones.

= Areas de oportunidad de la organizacién
= Datos del contacto

Datos del proyecto:
* Objetivos del proyecto

» Cobertura y area geografica donde se llevara a cabo
el proyecto.

= Publico al cual va dirigido

* Breve descripcion del proyecto

= Datos de los responsables

* Delimitacién del tipo de apoyo solicitado

» Eluso qué se le dara a los fondos otorgados

» Si la organizacién ha recibido anteriormente algin
otro tipo de mecenazgo y, siendo de este modo,
establecer por qué institucién, el monto y los
resultados obtenidos.

= Métricas que se usaran para evaluar los resultados
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del proyecto.

— Al igual que en la busqueda de patrocinios, algunos mecenas
solicitan una presentacion de la propuesta en donde se dé a
conocer el proyecto, se recomienda que la solicitud se envie
por mail y en un disco el cual contenga la presentacién digital
ya sea en formato de documento portatil (*.pdf), powerpoint
show (*.ppsx) o en una aplicacion online tipo prezi.

Recursos Humanos: Personal dedicado a la investigacion de los posibles
mecenas y a la realizacién de la presentacion del proyecto
artistico independiente.

Tecnoldgicos: Computadoras, conexién a internet, un software
especializado para el disefio de presentaciones.

Evaluacion Esta estrategia demostrara su efectividad si el proyecto artistico
independiente es elegido para la siguiente fase de seleccion.

Estrategia 3: Marcando la diferencia

Las propuestas de mecenazgos son evaluadas por comités especializados
quienes dictaminan sus decisiones con base a diversos criterios.

Objetivo Trabajar sobre los puntos clave que evaldan los comités
especializados de las organizaciones.

Resultados Ser elegidos por la organizacion de quien se solicita su apoyo

esperados para obtener un mecenazgo.
Publico Los integrantes de los comités especializados.
Tacticas La siguiente lista sefiala los puntos que evalian los comités

especializados para otorgar un mecenazgo a los proyectos
artisticos independientes:

— Excelencia: Se analiza la excelencia de los procesos
planeados llevar a cabo en la realizaciéon del proyecto (Véase
Capitulo 3). Es decir, se evalua la planificacion que se seguira,

su eficiencia y eficacia, asi como las herramientas y técnicas
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planeadas a usar antes, durante y después de la gestidn.

Objetivos: Se determina qué tan acordes son los objetivos del
evento con los de la fundacion. Por ello el proyecto debe
sefialar de qué manera impactara, mejorard y enriquecera la
vision artistica, cultural y social del sector poblacional al que
va dirigido.

Viabilidad del proyecto: Se analizan las caracteristicas y las
condiciones técnicas y operativas con las cuales opera la
organizacion solicitante, de esta manera, la fundacion prevé si
es capaz o no de cumplir los objetivos de su plan estratégico.

Asi mismo se toma en cuenta si el proyecto planea crear
condiciones de sustentabilidad con su implementacion y otros
impactos benéficos que pueda generar en la sociedad.

Profesionalismo: Se toma en consideracion la planificacion
del proyecto y su rigor de investigacién, compromiso y
calidad, esto genera confianza a la fundacidon encargada de
otorgar el mecenazgo.

Experiencia profesional: Se analiza la experiencia artistica
de las personas quienes colaboran en la organizacion, entre
mas proyectos de la misma indole les respalden, se da por
hecho que contara con mayor capacidad y conocimientos en el
ambito y por ende, garantizara una correcta gestién del
proyecto propuesto.

Originalidad: Se evalda si el proyecto es o no es innovador,
en él el interesado debe exponer porque su proyecto se
diferencia de los otros, puede traer a colacion, por ejemplo: la
innovacién en el tratamiento de un tema en particular,
implementacion de nuevas técnicas artisticas, creaciéon de un
nuevo concepto o corriente, gestion de una perspectiva
artistica la cual no ha tenido la suficiente difusion, etc.

Se debe de justificar correctamente el elemento que hace
Unico y diferente al proyecto artistico independiente, de esto
dependera si se hace merecedor o no del apoyo de un
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mecenazgo por parte de la organizacion.

Recursos Humanos: Todo el personal del proyecto artistico.

Tecnoldgicos: Computadoras y conexidn a internet.

Evaluacion Cerrar legalmente la negociacién de un mecenazgo.

Estrategia 4: Entrega de resultados

Posteriormente una vez concluido el proyecto artistico independiente, es
importante consolidar una relacién profesional con el mecenas que invirti6 en el
proyecto para asegurar su participacion en futuras ocasiones.

Objetivo Otorgar los resultados obtenidos del proyecto artistico
independiente al mecenas que colaboré en la realizacion del
proyecto artistico independiente.

Resultados Entregar cuentas claras y puntales al mecenas sobre cémo se usé
esperados su apoyo.

Publico Los mecenas que financiaron el proyecto artistico independiente.
Tacticas Entregar al representante de la organizacion que condesciendo el

mecenazgo un informe tanto fisico como online acerca de los
resultados cuantitativos y cualitativos obtenidos por el proyecto,
asi como las métricas usadas para medirlos. Se recomienda
realizar investigaciones de campos (entrevistas, sondeos y
encuestas) para medir el nivel de apropiacion del publico con el
proyecto.

Recursos Humanos: Personal encargado de la investigacion de campo para
evaluar los resultados obtenidos por el mecenazgo.

Tecnoldgicos: Bitacora fisica y online de la preparacién, gestion y
evaluacion del evento.

Evaluacion Medicion de los resultados obtenidos por el mecenazgo en la
gestion del proyecto artistico independiente.
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Trabajar con base a las estrategias propuestas incrementa las posibilidades de
ser asignado, por parte del comité especializado en evaluar las solicitudes de
cualquier fundacion, para recibir el mecenazgo el cual facilitara la gestion del proyecto
artistico independiente. Si la propuesta es elegida, correspondera al asesor del
programa correspondiente ponerse en contacto con el beneficiario y juntos
determinar los detalles administrativos y legales a seguir a partir de ese momento.

Al igual que el patrocinio, el mecenazgo es una actividad estratégica, pero a
diferencia de primero, sus motivaciones principales es la promocion de valores y la
creacion de relaciones sociales con la comunidad, por ello al ser una actividad la cual
tiene como objetivo lograr un impacto social positivo en la sociedad, la obtencién de
un apoyo econdmico para la gestiéon de un proyecto artistico independiente por parte
de alguna fundacién es la perfecta alianza estratégica que puede lograr un gestor
independiente en la Ciudad de México, debido a que tanto el beneficiario como el
mecenas tienen objetivos comunes: crear, impulsar y difundir el arte.
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Conclusion general

En este trabajo de investigacion queda demostrado como los gestores artisticos
independientes de la Ciudad de México pueden obtener beneficios y facilidades
laborales al hacer uso de la herramienta comunicacional denominada Relaciones
Publicas, en especifico de los servicios de patrocinio y mecenazgo, encaminados a la
buscada y obtenciéon de un financiamiento el cual permita la realizacién de un
proyecto artistico independiente.

Cabe destacar que el campo de accién de las Relaciones Publicas dentro del
sector artistico independiente es una cuestidn contextual y dindmica: Las
organizaciones artisticas a través del disefio de un plan estratégico tienen la
posibilidad de analizar, negociar y determinar alianzas con diversas entidades
corporativas.

Vincular los intereses empresariales con el de los gestores artistico, es una
tarea que de ser llevada adecuadamente ofrecera beneficios a ambas entidades: Por
una parte, las empresas y organizaciones quienes otorgan un soporte econémico o
material a este tipo de actividades podrian adquirir diversas ventajas competitivas,
entre las que destacan: presencia de marca, difusién de productos o servicios,
fidelizacion de los consumidores, aumento de ventas, beneficios de reputacion,
deduccién de impuestos, entre otras.

Por otro lado, el sector artistico independiente obtiene beneficios econémicos
los cuales, bien administrados, le facilitan la realizacién de proyectos dedicados a la
creacion, produccion y difusion del arte, ofreciendo de esta manera conocimientos,
valores y reflexiones los cuales ayudan a la sociedad a mejorar social, educativa y
culturalmente.

Incentivar este tipo de practicas permiten al sector artistico independiente de
la Ciudad de México llegar a su principal objetivo: la auto sustentabilidad y a su vez,
contribuye a la generacidon de ganancias econémicas empresariales, especialmente, a
las pequefias y medianas empresas quienes pueden aprovechar este tipo de
actividades para dar a conocer sus productos y servicios. La inversién en un
patrocinio o mecenazgo es la herramienta mas eficiente y eficaz frente a otros tipos de
difusion.

Los apoyos que reciba el sector artistico independiente de la Ciudad de México
por parte de diversas empresas u organizaciones deben ser considerados como
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oportunidades para crear relaciones a largo plazo con los diversos publicos que
confluyen en un mismo contexto, lo cual permitird crear continuamente nuevas
circunstancias las cuales mejoraran y consolidaran este sector.

Cabe destacar la necesidad de comenzar a profesionalizar la actividad del
gestor artistico independiente en la Ciudad de México, para que la planificacién de los
proyectos que llegue a realizar cuente con una investigacién y analisis que lo avalen.
Delimitar el qué, donde, cuando, quiénes y cudnto a través de una metodologia
sustentable, le otorgara enormes beneficios administrativos y organizativos al
proyecto.

El contar con una planificacion estratégica para la gestion de un proyecto
artistico independiente facilitara el contacto con los patrocinadores o mecenas,
porque el dialogo entre ambas entidades se dara bajo los mismos términos y
conceptos. Simplificar el otorgamiento de datos cuantitativos y cualitativos a los
publicos objetivos, es una accién la cual se convertira en un referente para futuras
negociaciones.

El gestor artistico debe de entender la lé6gica del mercado en la cual convergen
las empresas y organizaciones, comprender sus objetivos y metas, asi como su
orientacion a la busqueda de resultados, con base en ello, debe de planificar diversas
estrategias para contactar, justificar y demostrar a estos agentes econdmicos, porque
el proyecto deseado a realizar es el mas rentable e innovador.

Asi mismo cabe destacar que el arte es uno de los legados mas importantes de
la humanidad, por ello, el sector dedicado a su creacion, produccién y difusidn, no
debe de ser manejado en el ambito de la caridad, por el contrario, debe ser reconocido
como la division econémica en el cual se sea transformado en estos ultimos anos, la
cual ha adquirido una gran importancia social, econémica y cultural a nivel mundial.

El arte se ha ganado a pulso su lugar dentro de la esfera econdémica
internacional, demostrando ser un importante generador de ganancias econdmicas,
creador de fuentes de empleos y movilizador de numerosas exportaciones e
importaciones.

En el caso de México, el andlisis de la empresa Innventas (la primer plataforma de
venta de arte y disefio por internet de este pais) basado en el nimero de canales de
distribucién nacional e internacional, ventas promedio, asi como en los compradores
privados, formales e informales, estima que el mercado de arte en esta area geografica
genera 132 millones de ddlares al afio, del cual 36 por ciento de las personas quienes
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compran arte se ubican en el Distrito Federal, Monterrey y Guadalajara.82 Enrique
Galvan Ochoa en su columna Dinero del peridédico La jornada, agrega que el negocio de
este sector se mueve principalmente entre 2 mil 500 galerias, 30 casas de subasta
nacionales, 5 casas de subasta internacionales, 50 corredores de arte o dealers y
exposiciones temporales.83

Por lo anterior, se deriva que el arte en México es un potencial mercado en
expansiéon y con muchas oportunidades de crecimiento, por lo tanto, delimitar las
estrategias para incentivar a este sector dependera de las alianzas creadas entre los
sectores interesados. Las Relaciones Publicas son una de las herramientas mas
poderosa con la cual cuenta un gestor artistico independiente para contactar a
diversos publicos quienes le permitan la realizacion de sus objetivos en este contexto
de economia global altamente competitivo.

Un nuevo esquema sobre la creacion, produccion y difusién de arte converge
ante la interrelaciéon de nuevas herramientas y entornos pragmaticos y flexibles a
nivel mundial, los cuales permiten la uniéon de diversos actores, quienes
anteriormente se habian definido como no compatibles, lo anterior crea puentes
comunicacionales que incentivan y mejoran las alianzas estratégicas entre ellos, es
decir se lograr que todos los participantes involucrados en un proyecto trabajen en un
objetivo comtn y obtengan beneficios tanto generales como individuales, en donde
todos salgan ganando.

85/A, Lanzan primera plataforma de venta de arte y disefio por Internet en México [en linea], WEB
INNVENTAS WORLDWIDE S.A. DE CV. & PENGOTECH S. de R.L. de C.V., Direccion URL:
http://www.innventas.com/quienes-somos/prensa/ [consulta: 30 de junio del 2013].

8 Enriqgue Galvdn Ochoa, “Dinero” [en linea], México, La jornada, 28 de junio de 2013, Direccidn URL:
http://www.jornada.unam.mx/2013/06/28/opinion/00601eco [consulta: 30 de junio del 2013].
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