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¢, Qué es la creatividad y como puede involucrarse en el desarrollo de un proyecto?
Segun la especialista Erika Landau, psicoterapeuta y directora del Instituto para el
Fomento de la Creatividad y la Excelencia de la Universidad de Tel Aviv, la creatividad
se refiere a “la.capacidad de descubrir relaciones entre experiencias antes no
relacionadas, que se manifiestan en forma de nuevos esquemas mentales como

éxitos practicos™".

La creatividad, con una aparente aura de simplicidad, es un ejercicio complejo y
disciplinado que supera los esquemas de originalidad espontanea. En este tenor, puede
involucrarse funcionalmente en el desarrollo de un proyecto mediante de la empresa
creativa y el management de disefio. El presente escrito tiene como obijetivo central
proponer la gestion de un proyecto concreto: la creacion de una cooperativa artistica
para Fondo Nacional para la Cultura y las Artes (FONCA), el Fondo de Cultura

Econdmica (FCE) y la Mezcaleria Los Danzantes, en Madrid, Espafia.

En mancuerna, la empresa creativa y el management de disefo contribuyen a
tomar en cuenta el contexto complejo y cambiante del consumo, cuya tendencia global

se inclina a exigencias particulares que llaman a resaltar ventajas unicas en el amplio

' En Pastor Bustamante J, C x /. Creatividad e innovacién: Factores clave para la gestiéon e
internacionalizacion, Espafa, ICEX, 2013, p. 55.



abanico de competidores. Ambos conceptos encuentran relaciones entre las
habilidades propias, alejandose de la térrida competencia con otros. Como se podra
apreciar a lo largo de los cuatro capitulos, que conforman este proyecto, existe una
correlacion entre el FONCA, el FCE y la Mezcaleria Los Danzantes, para la

constitucién de una Cooperativa artistica.

Tanto la empresa creativa como el management del disefio responden a
planteamientos tedricos, tienen definiciones concretas, asi el capitulo uno permite
tener un panorama claro y puntual de los conceptos: empresa creativa, management
de diseno, disefio, patrimonio cultural, valufactura, mexicanidad, entre otros. Al mismo
tiempo se profundiza en la relacion de estos con la imagen simbdlica; desde la
perspectiva de Blanca Solares y Gaston Bachelard, al momento del consumo y en
relacién con la propuesta, con el fin de articular la cooperacion entre estas tres

organizaciones (FONCA, FCE y M.D).

En el segundo capitulo se desarrolla el estudio de caso de la galeria TRINTA
ubicada en Galicia, Espafa realizado en el afno 2013, mismo que dio pie a averiguar
qué innovacidén podia aplicarse a la galeria de arte tradicional. Datos y estudio
fundamentados en una entrevista pormenorizada con la encargada y duefa del
establecimiento; seguido de un analisis situacional de la galeria que considera las
categorias de: interior comercial, politicas de ventas, politica de exhibicidn y situacion
actual para concluir con una diagnosis de hallazgos centrales, presentada en tablas
FODA (analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) internas y
externas acompanadas de una valoracién final donde se enfatiza la pregunta central

para el planteamiento del proyecto.



La segunda parte de este capitulo se expone los datos mas relevantes referentes
a FONCA, FCE y Mezcaleria Los Danzantes. Se puntualiza la importancia de cada
uno en el marco temporal reciente, con base en observacion de participacion
moderada respecto al ambiente social de la galeria, asi como las actividades
individuales y colectivas, la recopilacion de informacion hemerografica: entrevistas y
articulos mismos que reflejan su estado actual en voz de miembros de cada uno de

los gremios a los que concierne.

En el tercer capitulo se despliega la presencia de la libreria Fondo de Cultura
Econdmica en Madrid, como base para el proyecto y como facilitador del mercado en
esa zona geografica se precisa la nocion de Cooperativa artistica aplicada a la imagen

de México en el extranjero contemplando un analisis del contexto.

Lo anterior con base en una metodologia de evaluacion, sustentada en el cruce
de datos estadisticos, cualitativos y cuantitativos proporcionados por el ODEC?,
empresa lider en Espafia en la prestacidon de servicios informaticos para investigacion
de mercados, estadistica, medios y marketing; en su emision del 2073 en torno a la
inversion del tiempo de ocio de la poblacion espafiola, a la recopilacién y analisis de
fuentes hemerograficas, respecto a la situacion actual de los sectores: del arte, ocio y

libros.

2 Se debe aclarar que el nombre ODEC no se refiere a iniciales de algun tipo, esto segun los
colaboradores de la empresa.



De esta manera, la observacion conductual y las entrevistas a profundidad
efectuadas a profesionales del mundo de las galerias (encargadas de la TRINTA y al
coleccionista espafiol de arte Carlos Rozdn), en el periodo de septiembre-enero de
2013 en Espana, contribuy6 a reconocer, desde la intimidad, como es posible insertar

una Cooperativa artistica mexicana en Espafia.

La investigacion llevada a cabo antes y durante el desarrollo desemboca en el
capitulo tres, con la propuesta de la Cooperativa artistica que enlaza intrinsecamente
los tépicos de los apartados precedentes. Se explica su definicidn, descripcion
pormenorizada del proyecto, objetivos, vinculaciones con las nociones de vanguardia
y componente mistico; como engranaje en el desarrollo de una cultura cosmopolita,
especificacion del target, asi como la propuesta de interior comercial; con base en el

visual merkentising, logotipo, productos y presupuestos.

A manera de corolario, la conclusion expone la perspectiva del comunicélogo
frente al desarrollo del management del disefio aplicado, en este caso a una
cooperativa artistica, las implicaciones del comunicélogo en la gestidon de la empresa

creativa y las impresiones resultantes de este ejercicio.
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1.1Concepto de empresa creativa

El papel de la innovacion™ es fundamental para mejorar la experiencia del consumidor.
Se debe a la cualidad de esta de mejorar variables como: comunicacion con el
consumidor, su eficiencia en el entorno, la comunicacion con las personas que prestan

el bien o servicio, entre otras.

Bajo esta afirmacion se desarrolla el presente proyecto tomando como base
autores tales como Franc Ponti, cuyo planteamiento central se refiere a considerar
que los productos ofertados en un mercado determinado deben responder al concepto
de una empresa creativa, que por definicion se trata de aquella que debe: “romper los
moldes y los esquemas del funcionamiento rutinario y aprender a desarrollar
soluciones nuevas e imaginativas en todos sus &ambitos de actuacion:

productos/servicios, estructura, estrategia”s.

" Término utilizado en el sentido de Birskshaw y Mol en Making sense of Management Innovation:
innovacion de management: implementacién de practicas, procesos y estructuras de gestion nuevos
que se alejan considerablemente de las normas actuales.

3 Ponti, F. La empresa creativa. Metodologias para el desarrollo de la innovacién en las organizaciones.
Buenos Aires: Granica, 2009, p. 14.



La comunicaciéon como herramienta de las empresas de capital privado,
instituciones gubernamentales, u organizaciones (como ONG o Sociedades Civiles),
puede responder a la definicién anterior desde su capacidad para formar discursos en
favor del consumo, asumiendo el papel de administrador de imagenes a través de

productos.

El sentido de este proyecto responde a la necesidad de encontrar elementos
sintetizadores/de la imagen en favor de la percepcidn que se tiene de la mexicanidad
en Espafa en torno a tres industrias: el mezcal, los libros y el arte, destinado como

propuesta a tres érganos: FONCA, Mezcaleria Los Danzantes y FCE.

La preferencia del consumidor esta ligada a su imaginacion (como funcion
psiquica) y valoracion de los productos por los que se inclina, por tanto, integrar a la
empresa creativa como vinculo entre las industrias mencionadas es una alternativa
rica para ser explorada en el sentido de que, en diversas latitudes los mercados cada
vez mas selectivos y especificos requieren de nuevos discursos para ser atraidos al

consumo de algun producto.

La creatividad* integrada a una industria y engarzada a un plan adecuado para
comunicar permite que se subviertan® ideas en favor de: el consumo de un producto

y la percepcion® respecto a la imagen de un pais, de forma particular lo coloquialmente

4 El sentido de la palabra se utiliza como: proceso de disrupcién que consiste en plantear algo nuevo a
partir de elementos ya existentes.

5Segun la Real Academia de la Lengua, término que se refiere a trastornar, revolver, destruir,
especialmente en lo moral. Invertir, desestabilizar o destruir lo establecido.

6 Término utilizado en el mismo sentido referido Philip Kotler en el libro Direccién de Marketing, México,
Duodécima ed. p. 186: proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas
de informacién para crear una imagen del mundo plena de significado.
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llamado 'mexicano’ por ejemplo: el sombrero de charro, el bigote y el mariachi,
etcétera. Al mismo tiempo es una tarea didactica para publicitar (posicionar) a un pais
a través de la cristalizacion pragmatica de productos distintivos, que contienen la

identidad o el valor cultural de lo mexicano.

Precisando a la identidad como:

Una construccion social que se fundamenta en la diferencia, en los
procesos de alteridad o de diferenciacién simbdlica. Y la imagen de la
identidad se conforma desde la percepcion interior y desde la vision
exterior. Por una parte estda el céomo nos vemos (adscripcion
voluntaria), y por otra, el cédmo nos perciben (identificacién). La
identidad refiere un sistema cultural (tradicion y patrimonio) de
referencia y apunta a un sentimiento de pertenencia. Es decir, la
identidad se fundamenta en una construccién real y en una
construccion ideologica, que jerarquiza y fetichiza simbolos
supuestamente propios, mediante los que se canalizan, ciclicamente,

las energias y los sentimientos colectivos;’

En resumidas cuentas, la industria creativa juega con el consumo de un producto
a educar a través de la imagen, ya sea en cambios de gran magnitud, por ejemplo: La
cadena hotelera The Park Hotel, Nueva Delhi (India). Cuya aplicacion de disefio en
management ha consistido en esbozar un estilo distintivo llamado Park reconocible
por el uso del color que se adapta a las tradiciones culturales indias; elementos

personalizados, que son fabricados a mano por artistas y artesanos locales; y

7 Arévalo M. J, en Articulo: La tradicién, el patrimonio y la identidad, en publicaciones de Universidad
de Extremadura, p 9, disponible en linea, formato PDF, en: http:
lIsgpwe.izt.uam.mx/files/users/uami/mcheca/ GEOPATRIMONIO/LECTURAZ2E.PDF, consultada,
marzo 18, 2015, 20:40 h.
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finalmente por los uniformes de empleados y la musica del bar, creados por

disefiadores y musicos indios.

Todo ello, poniendo en manifiesto el deseo de la cadena por posicionarse a la
vanguardia de las nuevas formas de consumo de India. A esto debe advertirse, que,
si bien la empresa creativa resuelve deficiencias dentro de las organizaciones y
empresas, no esta condicionada su aplicacion para unicamente resolver un problema,
como el ejemplo anterior, sino como anticipacién ante los retos del mercado o de la
empresa misma, una resolucién eficiente frente a consumidores cambiantes. Es un
razonamiento que parte de afirmar: si las cosas van bien, no significa que no puedan

estar mejor.

El disefio® de proyectos innovadores o también llamados innovacion del

management se refiere a:

La actividad centrada en la gestidn y liderazgo de los procesos,
operaciones, proyectos y resultados del disefio (es decir, en los
productos servicios, comunicaciones, entornos e interacciones) con el
objeto de tener una mejora continua y obtencién de una ventaja

competitiva®.

Esta acompana la idea de que cualquier forma de comunicarse con el

consumidor es perfectible, por tanto, debe explorar nuevas formas para vincularse con

8 Segun Kathryn Best en Fundamentos de management del disefio: El sentido de esta palabra obedece
a lo planteado se refiere a un proceso de resolucion de problemas centrados en las personas, enfocado
en planificar, crear o idear, es decir se trata de una practica y una forma de pensar.

9 Segun Lockwood Thomas, en Design Value: A Framework for Measurement, P. DMI EUA, en Kathryn
Best en Fundamentos del de management del disefio p. 175.

14



el publico objetivo: una evolucién en los lenguajes de compra y venta; de nuevos
vocabularios en terrenos integradores de productos que construya una totalidad
diversa; con un impacto sensorial y cultural en armonia con la identificacion de un
estatus del publico objetivo. Entonces es posible trazar una relacion entre la empresa

creativa y la comunicacion, como se explica en el siguiente apartado.

1.2 La empresa creativa y Comunicacién

La empresa creativa es una alternativa ante la demanda y diversificacion de las formas
de consumo, una alternativa para obtener valor agregado de las formas ya existentes.
En este apartado se explica la relacién de la creatividad con la creacion de nuevos
conceptos para posicionar una marca, producto, entre otros. A partir del analisis de la

informacion (como los estudios de mercado de la ODEC utilizados en este proyecto).

Para Edward de Bono, el énfasis del desarrollo actual se debe concentrar “hacia
el pensamiento conceptual, no como el remplazo del analisis de la informacion sino
sumandose a ellos”'? lo que involucra la participacidon personas o procesos implicados
en la gestidén, la organizacion, control y administracion de una empresa, a la
implementacion de practicas, procesos y estructuras de gestion nuevos que se alejan

considerablemente de las normas actuales.

“De Bono, E., Mas alla de la competencia. La creacién de nuevos valores y objetivos de la empresa.
Barcelona: Paidoés, 2010, p. 9.
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El desarrollo de nuevas plataformas para las empresas se sostiene del analisis
de datos y al mismo tiempo en un disefio creativo que engendre valufactura, que se
refiere sucintamente a “disefiar tu propia carrera de competicion, la creacion y
formacién de valores de una empresa o producto”!, de esta forma ambos elementos
se entrelazan con el de creatividad, entendida, para estos efectos, como: “el alma de
la empresa. Sin ella se'tiene un/cuerpo sin alma, brinda el valor que constituye el

proposito de toda empresa”2.

Por tanto, el proyecto pone en practica el concepto de valufactura y creatividad
con el fin de disefar una estrategia de posicionamiento de México, adaptando las
formas de consumo habituales; proponiendo como valufactura el componente exético

y vanguardista del mezcal, Artes Plasticas y Literatura.

Este desarrollo de competencias, valufactura, tiene como principal herramienta
el pensamiento lean, que significa: “el hacer mas con menos para ofrecer a los
consumidores exactamente lo que quieren”’® lo cual implica un conocimiento del
target, sea cual sea el ramo de la empresa, por ejemplo: Segun la empresa londinense
mOma, “no existe un buen dia sin una buena manana”. Esta empresa vende
desayunos preparados en puestos ambulantes situados en lugares muy concurridos,

como las estaciones de ferrocarril.

" Ibid. p. 23.
12 |bid. p.25.
3 Womack y Jones, Lean Thinking: Banish Waste and Create Weath in your Corporation, 2003, s.p.
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Sus productos resultan muy atractivos para los viajeros que ya no tienen que
saltarse el desayuno por la mafiana, en este tema la firma mOma investiga, prueba y

analiza nuevos productos segun las condiciones cambiantes del mercado.

De la misma forma el proyecto en concordancia al contexto se destina al target
DINK'# (del inglés double income / no kids), este Gltimo, como pieza central por sus
caracteristicas,. como personas minuciosamente selectivas, con la tendencia a
guardar un aire cosmopolita y al mismo tiempo recurrentes a lo tradicional, quienes
poseen el perfil socioecondmico ideal, que se analizara a lo largo de los siguientes

apartados y profundizara en el tercer capitulo.

En consecuencia a los factores ya sefialados, la importancia de la comunicacion
resulta protagdnico, como elemento potenciador de imagenes asociadas a bienes de
consumo, por tanto, el valor del producto se enfatiza en lo distinto, lo unico y lo

exotico, entendido como: “El saber antropologico transita por la revision y la

reinvencion del exotismo, que en su version clasica se define como lo opuesto a lo
endodgeno, alimentando asi la busqueda de un otro ‘lejano’, de un ‘extranjero’, de un

‘extrafio’. En una frase: a la busqueda romantica de una alteridad casi-fantastica™®.

4 Por sus siglas en inglés double income / no kids, nombre del target al que va dirigido el proyecto
como publico consumidor, cuya caracteristica central es ser parejas con dos sueldos sin hijos, y cuyo
perfil detallado se desarrolla en el capitulo tres.

15Segun Jorge Negretti Depablos, en su articulo Antropologia, medios de comunicacién y la
globalizacién cultural: Al desmontar la paradoja de una alteridad sin alter. Una primera observacion
critica de la antinomia exético-endético se desprende del concepto unitario de sociedad que lo sostiene,
este es: la imagen de una sociedad en tanto que unidad o entidad ‘en bloque’, hermética, homogénea
y fija. De este modo, la antinomia se sustenta sobre la idea de que cada sociedad (civilizacion X contra
barbarie Y...) ostenta una identidad que no sélo olvida a su otredad, necesaria para su propia definicion,
sino que se le considera como unitaria, total y en cierto modo totalitaria.

17



Esto con un sentido correlativo entre el caracter cultural de las artes visuales y
caracter mitico del mezcal, que otorga una linea tematica para la elaboracion de un
concepto creativo en el interior comercial y por tanto un valor agregado a la propuesta.

En el entendido de sefalar el término mito de la siguiente manera:

En su sentido originario, un relato o narracion de los origenes
de un aspecto/de la cultura de un pueblo. Un relato fundante que
narra el surgimiento o los origenes atemporales de acontecimientos
sucedidos® en .un ‘tiempo sin tiempo, del cual nacen los
acontecimientos cdsmicos (...) Esta puesta en escena de los
origenes constituye un metalenguaje en imagenes, ordenado,
estructurado con su peculiar légica interna que se plasma en la

sintaxis de una imagen’®.

Conjugando los elementos ya sefialados se busca que la competencia no sea un
buscar juntos como su etimologia lo denomina sino un Sur-peticién, “buscar tu propia
carrera haciendo las combinaciones y diversificaciones necesarias” '” con la finalidad

de conectar con tu publico objetivo con una idea hibrida, fértil y con contenido.

El papel de la industria creativa y su relacion con la comunicacion de cualquier
empresa u organizacion no solo encuentra su importancia en capitalizar una idea en
el sentido de ganancias o rentabilidad monetaria, sino en la modelacion de
percepciones respecto a conceptos ya existentes; tal como lo muestra la llustracion 1,

de ecuacion en funcién de la progresion del valor de consumo: en la emulacion de

Dicha concepcidn de sociedad se valida via el aplanamiento del concepto de identidad, reduciéndolo a
un mero ejercicio de pertenencia. ‘Nosotros’ y ‘ellos’ se conciben como categorias en bloque, separadas
por fronteras ontoldgicas bien definidas: ‘interior’ versus ‘exterior’.

8Noel Lapouje M, en Mito e imaginacion a partir de la poética de Gaston Bachelard, UNAM México,
2009, p.35.

7QOp. Cit. De Bono, p. 17.
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experiencias, se puede ubicar el diferenciador de una empresa, que en el caso de este
proyecto, se evocan a mostrar el panorama cultural, en el sentido de la creacion actual
de artes visuales y literatura, de un pais a través de una fraccion de sus

manifestaciones estéticas actuales y su patrimonio, material e inmaterial.

llustracién 1. En este grafico se ilustra la progresion del valor de la empresa cuando una empresa es capaz de
diferenciar su oferta, mediante un valor distintivo (fuente: Pine y Gilmore, 1999).

1



Entendiendo este ultimo como lo define la UNESCO:

El Patrimonio Cultural no se limita a monumentos y colecciones de
objetos, sino que comprende también elementos inmateriales,
tradiciones o expresiones vivas heredadas de nuestros antepasados
y transmitidas a nuestros descendientes, como tradiciones orales,
artes del espectaculo, usos sociales, rituales, actos festivos,
conocimientos y practicas relativos a'la naturaleza y el universo, y

saberes y técnicas vinculados a la artesania tradicional®.

A propasito, al hablar coloquialmente de /o mexicano o de la cultura mexicana
en Espafa a través de este proyecto es un intento de alejamiento de clichés
establecidos por el tiempo y por remanentes socioculturales que hacen de lo mexicano

sindnimo de: el charro, los sombreros, el mariachi, etcétera.

Estos términos que describen lo mexicano, puede reformularse en beneficio de
lo que significa lo mexicano, vender productos hechos en México a través del diseno
de una imagen, finalmente, promover a la cultura de este pais. No ofrecer una variedad

de productos, sino una idea detras de ellos.

Siguiendo las ideas anteriores este proyecto apela a acentuar la mexicanidad
por medio del disefio de una propuesta que exalte valores positivos de México en el
ambito artistico y cultural. Mediante la gestion vinculada a la comunicacién como

herramienta de conectividad entre disciplinas y como generadora de universos de

8 Acerca del Patrimonio Cultural, informe 2013, formato PDF, p. 4 disponible en http:
/lwww.unesco.org/culture/ich/doc/src/01851-ES.PDF, consultada enero 20, 2015, 18:43 h.
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experiencia en el consumidor, inseparables de significados culturalmente
fundamentados (instituidos en planteamientos tedricos referentes al signo y la
imagen), mismos que a la larga se traduciran, dentro de la empresa creativa, en
valores integrados como promesa unica de venta. Estos supuestos haciendo uso de
la cualidad del simbolo y su condicién para la integracion de imagenes simbdlicas

como se explica a continuacion.

1.3 La imagen simbdlica y su relacion con la empresa creativa

La palabra griega symbolon (cuUufoAov), proviene de las raices
symballo, relacionar, y ballo, lanzar. Alude a un objeto que al ser
lanzado abre la posibilidad de relacionarnos con el misterio que lo
anima. Del aleman Sinn-bild, imagen y sentido, alude a la
representacién del sentido comprendido en una imagen que, sin
embargo, no puede agotarlo, por lo que tendra que ser recreado

incesantemente’®.

El simbolo es la herramienta bajo la cual se embona el sentido de la realidad
material, sirve de limite para un universo de referentes, su naturaleza le permite estar
en cualquier cosa que pueda ser nombrada, de ahi que el mezcal, los libros y otros
bienes culturales puedan otorgar un valor positivo y rico a la percepcion de la cultura

mexicana. La riqueza del significado de estos objetos invita a que el publico objetivo

19 Solares Blanca, Gilbert Durand, /magen y simbolo o hacia un nuevo espiritu antropolégico, Revista
M. de Ciencias Sociales, 2001, p. 8.
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asocie valores positivos, tanto a su consumo como al referente de México, lugar del

que provienen.

Al mismo tiempo, el simbolo es el conducto a través del cual el sentido puede
manifestarse y realizarse, es el elemento que permite que el consumidor genere una
experiencia relevante en su forma de consumo. Al estar contenido en todo cuanto
percibe es posible que entre por cualquiera de los sentidos, por ejemplo y para efectos
de proyecto: el gusto con el mezcal, vista, tacto y percepcion cognitiva™ por los libros

y el desarrollo de un interior comercial, de nuevo la vista con las artes plasticas.

Por tanto, al hablar de la imagen simbdlica entorno a la empresa creativa se
estara haciendo referencia a los: objetos (productos) que en operaciéon acumulada
permiten la construccion de una idea en el imaginario del consumidor. Lo anterior
fundamentado en la definicion de Imagen simbdlica de Durand: “es la transfiguracion
de un contenido concreto en un sentido totalmente imaginario.”?® Que en los limites

del proyecto se desarrolla a continuacion:

‘Desde la perspectiva de Humberto Eco en Atrticulo, El objeto de disefio: entre el tipo cognitivo y el
aspecto, por Serveti German: responde la manera en que los seres humanos reconocen un objeto e
interactuan con este por medio de la asignacion de sentido que le atribuyen a partir de los conocimientos
que del objeto han acumulado a lo largo de su experiencia individual y sociocultural.

20 Durand, en Solares Blanca, Imagen y simbolo o hacia un nuevo espiritu antropolégico, Revista M.
de Ciencias Sociales, 2001, p. 8.
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1.4 La imagen simbdlica para el consumo de mexicanidad

La creatividad adopta el poder inagotable del signo para comunicar nuevas cosas,
nuevos significados de lo que es Meéxico, los productos fungen como vasos
comunicantes” de lo que significa la cultura mexicana, mientras que en el consumidor
DINK?" de exigencias cosmopolitas y gourmet le proporcionan paz al dar un significado
relacional positivo al consumir, 'en su tiempo de ocio, algo que le proporciona

satisfaccion emocional y sensorial.

La combinacién de estos elementos se convierte en una forma velada para
vender México desde otras imagenes simbdlicas que se desapeguen de los clichés y
ofrezcan un nuevo vocabulario, un universo disefiado de significados, que dé forma a
una nueva imagen de la cultura a los ojos del publico objetivo. Representar lo
mexicano a través del mezcal, la literatura, y artes visuales le otorga una concrecién
a cada uno como simbolo que puede ser vivido; elevandose a una categoria sensorial
y emocional. Una categoria sensorial del simbolo, en tanto que el publico se acerca a

€l como experiencia ademas de informacion.

“ Nocién segun, Martin Serrano Manuel en Teoria de la comunicacién, Mc Graw Hill, Espafia, 2007, p.
5, parareferirse a las caracteristicas que permiten que un elemento pueda ser un instrumento de enlace
en un proceso de comunicacion.

21 Termino que se refiere a un segmento de mercado, cuyas caracteristicas y particularidades se
describen a detalle en el capitulo tres.
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En relacién a ello se comprendera que al decir imagen en relacion a la

mexicanidad se hablara de la nocion utilizada por Bachelard:

Sentido general como los productos que la imaginacion segrega. La
representacion configurativa que no requiere del objeto presente, y
puede trabajar respecto del precepto. Como objeto, disefio o figura
alude sobre todo a imagenes visuales. Como forma abarca, imagenes

auditivas, tactiles y, en ellimite gustativas?.

Cualidades en las que se profundizara en el ultimo apartado de proyecto para
engarzarlo a las propuestas: de concepto creativo y de disefio del interior comercial y
logotipo, precisadas en la propuesta de Componente mitico de vanguardia y
modernidad, del apartado tres del presente. Por otra parte, es fundamental definir los
conceptos vectores: galeria y mexicanidad con el fin de tener trasparencia de las ideas

al utilizar estas dos palabras.

1.5 Mexicanidad y galeria de arte como definiciéon

Como primer paso, es necesario definir para efectos de este proyecto el sentido en el
que se utilizara a lo largo de todo el texto la palabra mexicanidad: como la cualidad
de diversos objetos, manifestaciones y expresiones estético-artisticas que
desde su individualidad invocan la representacion imaginaria de lo que se
refiere a México como cultura y sociedad (artes plasticas, literatura, expresiones

gastronémicas [mezcal]).

22 Bacelard, G, La vida de las imagenes, p.34.

24



Lo antes dicho se cimenta en lo expresado por Blanca Solares al referirse a los
simbolos como “las representaciones de la conciencia que pueden oscilar
gradualmente, y a veces imperceptiblemente, de una punta a otra de Ia

representacion.”??

Con ello al mencionar la mexicanidad se tiene como premisa manifestar que la
identidad mexicana puede encarnarse en objetos de consumo, adherirse a una
operacion mental en la que el publico objetivo (DINK) construye una imagen positiva
respecto al referente México, en palabras de Blanca Solares: “Este continuo recorrido
en la gradacion significativa no es otra cosa que el flujo mismo del imaginario vivo de

las sociedades.”?

El mezcal, los libros y el arte tienen la cualidad de ser signos que dialogan entre
si para homenajear a lo mexicano y hacerlo al mismo tiempo elementos de consumo,
como lo afirma Blanca Solares respecto al simbolo “inventar es como vivir o hacer que
otros vivan la experiencia por que la imagen simbdlica es la transfiguracion de un

contenido concreto en un sentido totalmente imaginario”?.

2 Op. Cit. Solares Blanca, p. 5.
24 [dem.
25 Ipid. P. 23.
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Los signos deben convertirse en una experiencia que en el consumidor sea

satisfactoria y sensorialmente atrayente, en referencia al simbolo:

El simbolo remite al ambito de lo inconmensurable, lleva de lo
accidental a lo esencial, conecta lo sensorial con lo espiritual, rompe
los limites del lenguaje para acceder al mundo o, a la manera de un
mistagogo, hace pasar de lo aparente y ordinario a lo oculto y
extraordinario./El simbolo no puede ser sélo intelectualizado, sino

necesariamente vivido?.

El'juego de lo simbdlico, los productos y lo mexicano es una manera de codificar
un nuevo lenguaje que hable como marca y que a la postre sean estelares en sus
habitos de consumo. De forma concreta el mezcal, los libros, los productos de disefio
y el arte se conjugan en un universo de significados para ser vendidos a través de la

codificacion de una idea cosmopolita.

Por ende, el espacio de dialogo que se propone es el de una galeria de arte

convencional, que en definicion se refiere a aquellos lugares que:

Cumplen una funcién crucial en la vida cultural del pais. No s6lo son
espacios comerciales que ofrecen a sus clientes y coleccionistas la
posibilidad de adquirir obras de arte, también brindan al publico un
espacio de acceso gratuito donde se forma tendencia, se ensefa lo que
se vera en los museos y se informa al espectador de lo que esta pasando
en el circulo del arte contemporaneo. El galerista se encarga de la

difusién y la promocion del patrimonio cultural que define a un pais?’.

26Qp. Cit. Solares Blanca, p. 8.
2’Definicion segun la Asociacion de Galerias de arte de Catalufia, disponible en linea en: http:
[lwww.artbarcelona.es/es/quien_somos.html, consultada 23 noviembre 2014, 10:54 h.
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La dinamica que juega el publico DINK espafol y los bienes culturales ya
mencionados tienen una relacién elemental con la venta de experiencias, del signo

que se vive:

Las nuevas generaciones disfrutan, ademas, de un estilo de vida con
importantes inquietudes en relacion al ocio y la diversion que las firmas
han de tener muysemicuenta: (::.) unorderlos cambios querla-crisis ha
estimulado es que, si la disyuntiva es ahorrar en experiencias o en

alimentacion, hacerlo en lo segundo gana por goleada?®®.

Por tanto, se partira del supuesto de: cuando la presencia de los productos se
lleva al nivel de una experiencia en los ratos de ocio, insertos en los habitos de

consumo habituales de la poblacion espafola como:

e Concurrencia en lugares de copas, fendmeno que los datos apoyan ya que “Los
espanoles se gastan actualmente una media de 15€ en consumiciones
semanales en bares de copas (...) en el ultimo semestre de 2013 el consumo
subié un 10% en aquellos establecimientos que han sabido adaptarse a las
necesidades econdmicas del consumidor.”?.

e Los nuevos modelos de negocios “high-tquality&low-cost™° como clave en el
consumo del segmento DINK.

e Y la conceptualizacién creativa de la variedad de productos, el interior

comercial y el logotipo.

28Muniz Rafael, articulo Los Dink, siguen siendo un segmento muy atractivo para el consumo, p. 2.

29 Articulo Excelencias Gourmet, Consumo de Bares en Espafa, en linea, disponible en: http:
/lwww.excelenciasgourmet.com/noticia/espana-el-67-de-los-consumidores-han-cambiado-sus-
habitos-de-consumo-en-bares-y-restaurantes, consultada noviembre12, 2014, 18:22 h.

30 Término en inglés que se refiere a un modelo de negocio o empresarial cuya prioridad es la ventaja
competitiva frente a su competencia y la satisfaccion total del consumidor con la mejor oferta posible.
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Los anteriores se convierten en elementos que deben codificar significados que
connoten al mezcal, libros y artes visuales como formas materiales de consumo e

incidan en su imaginacion, entendida esta como:

Funcion psiquica compleja, dinamica, estructural; cuyo trabajo
consiste en reproducir, en sentido amplio, imagenes provocadas por
motivaciones de diverso orden: perceptual, mnémico, racional,
instintivo, pulsional, “afectivo, consciente o inconsciente objetivo
(entendido aqui como motivaciones de orden externo al sujeto, sean
naturales o sociales). La actividad imaginaria puede ser voluntaria o
involuntaria, casual o metddica, normal o patolégica, individual o

social®'.

Y de esta manera reconstruyendo el atractivo principal frente a los consumidores.
Una vez asumiendo las afirmaciones anteriores, es pertinente estudiar el panorama
actual de una galeria de arte tradicional en el contexto geografico y temporal actual,
como lo TRINTA, para identificar las opciones estratégicas de innovacién, al mismo
tiempo precisar las competencias y cualidades de FONCA, FCE y Destileria Los

Danzantes que fortalezcan el desarrollo del proyecto.

31 M.N. Lapoujade, Filosofia de la imaginacién, México, Siglo XXI, 1988, p. 21.
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Capitulo 2 Galeria TRINTA y FONCA-FCE-Mezcaleria Los Danzantes

2.1 Galeria TRINTA, investigacion como planteamiento del

problema

A

En el periodo comprendi

ptiembre de 2013 a enero de 2014 se realizd un

analisis de la‘organizacion, por medio de observacion de participacion moderada

respecto ambiente social de la
galeria, por medio a entrevistas
a profundidad a las encargadas
del establecimiento, Asunta
Rodriguez Directora y duefia
de la galeria y Chus Villar
Subdirectora y encargada de

las relaciones publicas.

Analisis que consté de la
revision a su sitio web vy
documentos impresos
(catalogos de exhibicion 'y
notas de prensa) archivados
que contenian informacién

acerca de las actividades

llustracion 2. Galeria TRINTA, Galicia, Espafia, 2013.
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individuales y colectivas, revision documental de los antecedentes de la galeria y su
papel en el contexto, asi como seis entrevistas a publico visitante de la galeria TRINTA
(Galicia, Espania, fotografia 1), para desembocar en dos cuadros FODA (por sus siglas
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) y una sintesis de hallazgos

fundamentales.

El analisis metodolégico de matriz FODA proviene de disciplinas como la
administraciéon y economia, se aplica al marketing, comunicacion organizacional,
planeacién de negocios, entre otras. Este envuelve técnicas cualitativas (observacion
no participante, entrevistas, etc.) y cuantitativas (como analisis documental de la
galeria), es un util mecanismo facilitador en la planeacién para determinar lo que
puede favorecer u obstaculizar logros en un proyecto de un sistema organizacional

(en este caso galeria).

Segun Hernando Zabala en Planeacion estratégica aplicada a las cooperativas
(...), “permite determinar verdaderas posibilidades de una empresa, concientizar a los
encargados sobre la dimensién de obstaculos, explorar eficazmente los factores

positivos y neutralizar los negativos”3?.

32 Zabala Salazar Hernando, Planeacion estratégica aplicada a las cooperativas y demas formas
solidarias y organizativas, Universidad Cooperativa de Colombia, Colombia, 2005, p. 95.
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En funcion del objetivo de este proyecto, y con base en lo expuesto por Zabala,
las categorias funcionales son: fortalezas son los factores que facilitan el desarrollo;
por el contrario las debilidades impiden o limitan el desarrollo institucional. Las
oportunidades situaciones externas que permiten el desarrollo y las amenazas,
barreras externas que pueden impedir el desarrollo. La evolucién conjunta de estas
categorias, pueden ordenarse, clasificarse y compararse generado un conjunto de
estrategias prioritarias para la precision de objetivos estratégicos, que se presentan
en una tabla de politica de prioridades, en la cual se presentan los compromisos

imprescindibles para la ejecucién de planes de trabajo.

Por tanto el uso de FODA resulta adecuado para el objetivo de esta propuesta,
ya que apoya el centro de conocer cuales fueron, en términos actuales y practicos, la
situacion de la venta de arte y la dinamica de las galerias, dado que, la idea primera
del proyecto era disefiar un modelo de galeria convencional para venta de arte

mexicano que finalmente se trasformaria en la propuesta de este proyecto.

La averiguacion llevo a considerar posibilidades de mejora de la galeria TRINTA
en particular y de una oportunidad de diversificacion y complementacién del concepto

de galeria de arte, como se expone en el capitulo tercero del presente.

Con este acercamiento se analizaron: la historia de la galeria, su mapa
organizacional, su dinamica: galerista-artista, su instalacion, ubicacion y su situacion

actual, analisis que se desarrolla con detalle a continuacion.
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2.2 Historia de la galeria

Es fundamental hablar de Asunta Rodriguez, actual directora de la galeria y duena de
TRINTA, debido a su papel como eje rector de la galeria y su historia. Ella es
Licenciada en Geografia/e Historia por la Universidad de Santiago, realizé cursos de
doctorado en la especialidad de Arte' Moderno, al mismo tiempo que escribia algunas
voces de artistas gallegos para la Enciclopedia Gallega y llevaba a cabo la labor de

critica de arte para un diario local.

Asunta comenzo a trabajar en 1988 como asistente de direccion en la galeria
TRINTA. Poco a poco fue asumiendo mas responsabilidades al frente de este espacio,

hasta convertirse en 1991 en la directora. Tan solo un afio después era la propietaria.

En 1976 TRINTA particip6 en ARCO33 por primera vez. Asunta Rodriguez, la
directora, y la galeria TRINTA comparten el honor de ser durante mas de quince afnos
la unica galeria gallega con presencia en la prestigiosa feria ARCO. Asi, TRINTA

participo ininterrumpidamente en esta feria desde 1986 a 2008.

En 1995 recibié el premio a la mejor galeria espafola presente en ARCO, un
galardén concedido por primera vez por la Asociacion Espanola de Criticos de Arte

(AECA). Asimismo, en el ano 2000 Asunta Rodriguez formé parte del comité

33 Siglas de la Feria Internacional de Arte Contemporaneo Madrid, una de las ferias de arte
contemporaneo mas consolidadas en el panorama internacional con participacion de varios paises de
todos los continentes.
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organizador de ARCO. Y entre 1995 y 2007, la galeria acudié a la Art Chicago,

ostentando el honor de ser pionera a la hora de traspasar las fronteras del pais.

Trabajando constantemente entre 2006 y 2009, Asunta ocupd el puesto de
presidenta de la Asociacion Profesional de Galerias de Arte de Galicia, donde
actualmente presta sus servicios como vicepresidenta. Es miembro del comité
organizador de ArtMadrid. Tantos esfuerzos se vieron recompensados el afio pasado,
cuando la Fundacién Iniciativas 21 reconocio su labor al frente de TRINTA, junto con

la de veinte mujeres gallegas distinguidas por su entrega profesional y humana.

Respecto a la ubicacion de la galeria, no siempre estuvo situada en el local
actual, pues en un principio estaba situada en el numero treinta de la ria Nova, de ahi
su nombre. En su situacion actual esta desde marzo del 2001. Los recursos
empleados para la compra del local actual son fondos privados, pero con una ayuda
del Consorcio de Arquitectura, porque al estar dentro de la denominada Zona Vieja de
la ciudad, hay subvenciones para el proyecto de la obra. Como ya era una galeria
preexistente, se contaba con una cartera de clientes preexistente, lo unico que cambid

fue el espacio.

En ese momento ya contaba con artistas de una importante trayectoria, sobre
todo artistas gallegos muchos con reconocimiento a nivel nacional. La directora
comenta: “Siempre ha habido la mitad de artistas gallegos, aunque no hay muchos

extranjeros, la otra mitad son del resto de Espana”. Lo logico para ella es representar
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a artistas de la tierra: Lamazares y Anton Patifio, gente muy importante en la década

de los 80 y 90.

2.3 Organigrama

A —
Como empresa TRINT/MW y el patrimonio (tabla 1), en este

sentido los int como publico al que se dirige son en primer lugar los
coleccionistas interesados particularmente en la compra directa de obras
seleccionadas y cuya compra no se sujeta necesariamente al precio de la obra. Por
otra parte, se encuentra el publico general con interés en el arte, que puede o no
comprar al visitar la galeria. Y en una tercera categoria las instituciones privadas o
gubernamentales que adquieren obras de arte con el fin de decorar oficinas o

incrementar alguna coleccion institucional.

EMPRESA: Galeria de arte
TRINTA

Interlocutores: Atributos de la
Coleccionistas identidad de la
Publico empresa:
interesado en la No tiene una
compra de arte.  identidad definida
Instituciones al considerarse
gubernamentales un negocio
que compran ocbras  familiar y local.
de uso decorativo.

Sector:;

Del arte y
patrimonio

Tabla 1. Es posible difractar los elementos de TRINTA en sector,
interlocutores y atributos de identidad
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En cuanto, la identidad de la galeria no se puede hablar de una imagen de marca
definida o destacada del resto en su ramo, esto debido a la dimensioén casi familiar de
ella, un punto central de mejora y una oportunidad para la presentacion galeria y la

maximizaciéon de comunicacion con los posibles consumidores.

Por otra parte la planificacion interior de la galeria se ajusta a dos encargadas,
como se ilustra en el esquema 1, ambas con una preparacion académica en Historia

del Arte, y una antigledad que supera los diez afios en funcion de TRINTA.

Sus tareas son distintas las de la directora van centradas en las relaciones
directas con los artistas, seleccion de obras, administracién de fondos y sobre todo
puente de comunicacién entre los compradores mas fuertes de la galeria, ademas de
ser la imagen para las publicaciones y periodistas culturales, por su reconocida

trayectoria.

En el otro frente Chus Villar tiene el mismo cargo y tareas, sin embargo, su
autoridad en las decisiones esta supeditada a la Directora, de esta forma el mapa
organizacional se compone de una directora y una subdirectora, como se presenta a

continuacion en el esquema 1:
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Comisaria
Encargada
Publirelacionista

\ Administradora
Encargada

a

(Galeria Direccion: Asunta Rodriguez
contable

(Gestion de fondos

Cargos
Igualitarios,
diferente
autoridad
Subdireccion: Chuz Villar

Esquema 1 La Galeria tiene dos personas como encargadas, auxiliares y dependientas, esto debido a la dimension
arquitectonica y recursos financieros de la misma.
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2.4 Participacion en ferias de arte

Con respecto a la participacion de TRINTA en ARCO, la galeria siempre ha puesto
especial esfuerzo en ellas ya que representan una de las entradas de recursos mas

importantes en cuanto a venta de obras y extension de cartera de clientes.

Hubo un cambio de direccion en la feria, respecto a la de politica de admision,
se intentaba internacionalizar la feria y abrir mas a galerias extranjeras, hecho que
crea diferencia de opiniones, de criterios a seguir y a valorar en el arte espafiol en
esos anos en ARCO, con lo que TRINTA toma la decision de no ir. Es algo que le
sucedié a muchas galerias. Se prob6 en muchas ferias, pero ARCO sigue siendo la
feria mas importante, es un sitio muy adecuado para TRINTA. Se intenté en otras
ferias como Casa Arte, Art Madrid, Madrid Foto, etc., ya que en esos afios surgieron

muchas paralelas a ARCO, aunque mas especializadas.

La presencia de TRINTA en ARCO ayudé en gran medida a darla a conocer, por
tanto las directoras consideran esencial la presencia de una galeria en una feria de
arte como ARCO, pues tomando en cuenta la situacion de crisis econémica y la natural
condicion del arte para no ser un bien de consumo masivo las ferias significan uno de

los pocos escaparates para sostener una galeria.
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Si bien son numerosas y cada vez mas conocidas, estas solo se llevan a cabo
un par de veces al afno ademas de movilizar un gran porcentaje de recursos, en

instalacion, trasporte y tiempo.

2.5 Perfil de los artistas y obras, difusion de las exposiciones

El perfil no es rigido o determinado, simplemente es fundamental que su trabajo encaje
en la linea que se busca, ni por curriculum, ni por tipo de obra o formato. Es una linea,
critica, conceptual, todo en una, que guste y se entienda su trabajo. Para Asunta
Rodriguez, lo fundamental al momento de seleccionar a los artistas que exponen en
el espacio es que el trabajo le guste. "Creo que no hay ningun secreto. Tiene que
existir un talento y una intuicion determinada. El trabajo ha de interesarme mucho y el

autor tiene que contarme alguna cosa y llegarme al alma".

Normalmente el numero de obras a exponer lo decide el artista si lo tiene muy
claro, o se hace de forma conjunta. En el estudio o mediante el proyecto, se ve qué
encaja mejor, incluso también a la hora de hacer el propio montaje. Normalmente el
artista lo tiene claro, mejor que nadie: qué es lo que queda bien, como ponerlo, dénde,

etcétera.

Desde que se realizé el cambio de espacios en la galeria, el apartado para la
exposicion es el piso superior, y se trata de uno pequefio que practicamente funciona

como escaparate. Antes de la reforma, también se exponian instalaciones en la parte
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de abajo, de tratarse de una exposicion mas tradicional. Ahora se les plantea, si les

interesa, como un espacio a intervenir.

En cuanto a la promocion de la obra y del artista, se realiza con la propia
exposicion, de la que a veces no_se vende ninguna obra (trabajo en ese aspecto
altruista, porque hay un trabajo detras de montaje, gestidn, etc. como en un museo),
e incluso el publico que visita es casi nulo. También con difusién en prensa, muy dificil
porque practicamente no existe, fuera de la periferia la atencién al arte es muy poca.

Con Internet y las redes sociales se tiene mayor difusién, con informacién e imagenes.

En este sentido son esenciales las ferias, conllevan mucho trabajo, pero si salen
como se planea son rentables para galeria y artista, se recupera la inversion
econdmica, también una buena publicidad, se hacen contactos con clientes,

instituciones, y al final pueden salir ideas u ofertas para una exposicion.

El porcentaje que la galeria maneja respecto al valor comercial de la obra suele
ser el 50%, aunque puede variar dependiendo de si el artista tuvo que invertir mucho
en su elaboracién, también se considera: la funcién de todo lo que se hace en la
galeria como: transporte, almacenaje de la obra, gastos de promocién, de gestion, el

montaje, el trabajo diario.
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Numerosos artistas como Francisco Leiro, Antén Patifio, Menchu lamas, José
Freixanes, Manolo Paz, Fernando Casas, Ignacio Basallo, Silveiro, Rivas, Berta
Caccamo, Jorge Barbi o Antonio Murado han pasado a lo largo de estos 25 afios por
esta emblematica galeria. A ellas se suman las obras de Manuel Vilarifio, Javier
Correa-Corredoira, Quintana Martelo, Carlos Pazos, Esther Ferrer, Chema Madoz,

Perjaume, Gilbert Gracin, Zush o .Georges Rousse.

Con estas importantes exposiciones TRINTA ha contribuido a enriquecer el
panorama cultural de la ciudad y ha fomentado un incipiente coleccionismo, forma
privada de crear un patrimonio y activar el debate artistico. Actualmente, Asunta
afronta con ilusion el reto de continuar trabajando en la difusion de las artes plasticas

y seguir al frente de la galeria.

2.6 Personal y labores por espacio

En esta galeria no hay una division en departamentos rigida y definida. Se trata de un
establecimiento pequefo, con dos trabajadoras que reparten las tareas desde el
montaje hasta la seleccion de artistas. Posee una biblioteca de consulta, con archivo
propio de la galeria, ubicada en la zona baja, es administrada por ambas encargadas

y se encuentra abierta al publico.
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Igual que en el resto del espacio del piso bajo, estda ordenado a modo de un
montaje, compartiendo el piso con un almaceén solo para clientes y uso de la galeria y

el despacho de trabajo. Todas, zonas entre privadas y abiertas al publico.

El espacio expositivo esta solo arriba. El trabajo que se hace en el despacho es
de registro de obras en el deposito y catalogacion, montaje de exposiciones, gestion
de la obra (transporte, artista, etc.), pagina web, redes sociales, notas de prensa.

También gestion administrativa (clientes, facturas, entre otros).

2.7 Publico

El publico de la exposicion, es variado, dependiendo de la naturaleza de la muestra,
si es o no llamativa, sin embargo, el arte contemporaneo llama mas la atencion a gente
joven, segun la observacion de las encargadas. En general si suele haber un perfil,
no solo de cliente, sino también de gente que se convence de entrar en las

exposiciones con el mero interés de disfrutar lo que se expone.

Los visitantes pueden describirse como sofisticadas y sensibles al arte, muchos
de ellos jévenes con un nivel adquisitivo medio, que pretenden iniciar una coleccién
para sus hogares. Algunos funcionarios, profesiones liberales, gente con cierta
formacion, cultura e interés. Sus compras no se guian por la inversion, sino por interés

en el mundo del arte, suelen seguir exposiciones y artistas. En palabras de la

4



subdirectora: “Estamos encantados cuando entra gente joven, creo que es un buen

sintoma, al igual que en los museos”.

Sigue existiendo una barrera entre el publico y la galeria, la gente no se acerca
a las exposiciones de ellas, lo consideran elitista y con una presencia que impone una
barrera contemplativa, afirma la.duena: “erroneamente se piensa que solo quien es
muy ilustrado tiene la facultad para interesarse en una obra de arte” Desde la
perspectiva de las galeristas esto se debe a la falta de informacién, incluso en los

propios estudios de Bellas Artes o Historia del Arte.

2.8 Espacios

En el afio 2010 se reform¢ la distribucion interna de la galeria, eliminando mas de la
mitad del espacio, entre la sala de arriba y la de abajo. En cuanto al funcionamiento

es el mismo, el proyecto que llegué se adapta a esos espacios.

En cuanto al control de la obra se lleva un registro de la obra archivado, con
documentacion, datos generales de la obra. Al ser una coleccién pequefa el orden en

el almacén es de conocimiento del personal y corresponde a los datos de su ficha.
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Programa arquitecténico de una galeria de arte (ir a Anexo 1):

e Galeria (Donde se tienen en exposicion algunas obras permanentes)

e Sala de exposicion (Lugar donde se realizan las exposiciones novedosas)
eBodega

¢ Oficina de administracion (Director, subdirector)

e Servicios sanitarios

Este es un programa basico para una galeria pequefia, nos encontramos con
que TRINTA cumple con cuatro de manera indirecta y lo que podria funcionar como

galeria para exposiciones permanentes es usado como area de consulta.

Observaciones, pros y contras:

* En la sala de exposiciones (Ver anexo. 1) se puede observar que solamente y
una fuente de iluminacion natural, que la iluminacion general esta encendida,
ésta no proporciona una adecuada cromatizacion del color ni una general
suficiente y a pesar de tener instalaciones dinamicas no estan en uso. No dan
una iluminacion pareja a las obras y se aprecia que una exposicion de primera

instancia solamente se puede disponer en las paredes.

Se observa como desventaja de dentro hacia afuera el escaparate, puesto que,
desde afuera es demasiado alto para permitir una visualizacion comoda al

interior; por dentro, durante el dia da una iluminacion irregular a las obras.
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La iluminacién general es bastante uniforme, cabe sefalar, queda demasiado a

la vista y le da un caracter mas de bodega al local.

» La bodega presenta una iluminacion suficiente y un tamafo adecuado, falta de

peines para la conservacion adecuada de algunas obras.

+ Oficina amplia, perfecta para la labor de dos personas y hay material para que

las dos se encuentren en la oficina al mismo tiempo.
* El espacio no compite con la obra, la favorece.

* Al hacer estos cambios se puede levantar la imagen de la propia galeria en

cuanto a calidad y volverla mas atractiva para los clientes.

* El hacer cambios en el interior o implica un gasto como tal, a la larga se

presentan beneficios monetarios.

2.9 Situacion actual

Desde la perspectiva de las galeristas se tiende a considerar a los museos como la
unica forma de acercamiento al arte y los artistas, frente a una galeria. Esta se califica
como un lugar al cual no se debe entrar si no es para comprar alguna obra, cuando
en realidad las galerias también tienen la funcion de formar, y a la larga definir, gustos
por el arte, sobre todo cuando se trata de artistas vivos, en otras palabras artistas que

estan produciendo y proponiendo.
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Llega un momento en el cual interesa ver cosas nuevas (un Picasso siempre
sera un Picasso), desde su Optica les concierne seguir el arte que continda, sin
necesidad de tratarse de grandes curriculos o trayectorias, en palabras de Asunta:
“creo que hay que ir poco a poco, intentando ver las obras sin mirar antes el nombre

o la trayectoria”.

Respecto a si existen o no ventajas al tratarse de una galeria pequefia frente a
las mas grandes, depende al nivel en el que se hable, por un lado si hay ventajas,
pero a nivel de mercado, desde que empez0 la crisis la ventaja de la galeria pequefa
es: menos gastos, menor numero de personal y de coste, menos competencia, aunque
también hay menos clientes. Los extranjeros llegaran antes a Madrid, el epicentro, que

a Santiago.

Hay galerias que estdan a otro nivel, de precios, incluso algunas tienen
franquicias, con muchos empleados y departamentos especificos, esto no tiene nada

que ver, esto es mas pequeno, beneficios y gastos, todo esta proporcional.

Sin embargo, ahora con la crisis esas grandes galerias son las unicas a las
que la crisis beneficid, estan dentro de un mercado de gente a la que no afecto
la recesion econdmica. A todos los demas, en concreto en Espana, las grandes
galerias, no son estas de tan alto nivel. Particularmente, en Espafia todas estan en
crisis, algunas sobrevivimos, pero otras no. También se abrieron pequefas galerias

en otros lugares.
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El gasto de mantenimiento de la galeria es muy elevado, hay que vender
siempre para que sea rentable, hay meses buenos que compensan a los malos, ya
gue no es algo constante. Es una carrera de fondo como la de los artistas. Hubo afos
muy buenos (como para casi todos), pero estos ultimos se ve como un milagro. Para
continuar abierta seguir abierta, aunque se tenga un nombre, trayectoria y clientes,
como en el caso de TRINTA, se requiere de un esfuerzo muy grande de gestion interna
y externa (exposiciones, ferias, relaciones publicas), produccién de obra y sobre todo

tener venta constante.

2.10 Hallazgos, analisis y valoracion final

Respecto a la gestion diaria de la galeria es posible sefialar sus Fortalezas,
Debilidades, Amenazas y sobre todo las oportunidades, estas ultimas podran ser el
precedente para una mejora de la galeria y un lente para establecer un nivel de

estrategia para la mejora del modelo de galeria tradicional en una propuesta posterior.

En esta linea se presentan a continuaciéon un FODA externo (Tabla 2) y un FODA
interno (Tabla 3), dos tablas que proyectan de forma global las observaciones

producto de la investigacion previa ya expuesta.
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2.10.1 FODA Interno

Tabla 2 FODA de elementos externos de evaluacion

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Prestigio, por |a trayectoria y tiempo de la
galeria se goza de reconocimiento en su
gremio.

Experiencia, la trayectoria de Asunta y Chus
gs un signo de garantia y calidad.

La planificacidn de los documentos dentro de
lo administrativo da un orden y correcta
gestidn a los archivos de la galerfa.

Cercania de la galerista con los artistas,
permite una produccidn mds ftima y de
convivencia amable.

Tener una cartera de clientes especifica y de
confianza.

OPORTUNIDADES

Vincular a la galerfa con actividades adiciona-
les y con arganismos culturales extras, dar un
valor agregado a la misma.

Canalizar el prestigio y reconocimiento de
Asunta coma plataforma promocional.

Explorar nuevos horizontes en cuanto a las
formas de difusidn y patrones de exposicidn.

Potenciar a la galeria en las ferias, es una
excelente oportunidad como escaparate.
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No hay actividades adicionales vinculadas con
|as exposiciones.

La carente publicidad y promocidn que existe
delas exposiciones.

Concentrar en sdlo dos figuras todas las
responsabilidades de la galerfa.

No hay actuacidn o implicaciones en escena-
rios de otra mdole, el panorama de accidn
parece cerrado y limitado al trabajo dentro de
|as instalaciones de la galerfa.

AMENAZAS

Apostar por el modelo tradicional de galeria
tomadao en cuenta el contexto de crisis eco-
ndmica puede ser arriesgadao.

La frialdad con la que se trata a los visitantes
de a pie. puede fomentar |a barrera psicold-
gica entre el publico y la galerfa, uno nunca
sabe ddnde estd un cliente potencial, a aten-
cidn debe ser igual.

Confiar en que la antigiedad de la que goza
garantice la permanencia.



2.10.2 FODA Externo

Tabla 3 Se consideran los elementos externos de la galeria en cuatro categorias, ya mencionadas al

principio de este apartado

FODA EXTERNO

FORTALEZAS

Ubicacidn, la galeria se encuentra sohre una
de las rutas principales de Santiago lo que da
visibilidad y proyeccign.

Edificio. cuenta con amplios ventanales que
permiten que el transednte vea lo que se expo-
ne, funciona como gancho para aproximarse a
la obra.

Espacio pequefio. permite una atmdsfera fami-
liar calidad. mayor proximidad con los visitan-
tes.

La biblioteca, es una atractivo extra a la gale-
ria. visualmente interesante ademds de enri-
quecer el contenido en relacign con las obras
que se exhiben.

Las dimensiones reales de la galeria permiten
tener control y maximizar esfuerzos, ahorran-
do en recursos técnicos y humanos.

Tener un listado en linea de todos los artistas
que han expuesto, permite un historial que

DEBILIDADES

Poca proyeccidn. no existe, ademds del
pequefio anuncio de la entrada, algo que
indique qué es ese lugar y lo que ahi se
hace.

Al ser una galerfa con una clientela muy
definida, no hay preocupacidn por acercar-
seal publico general.

El material de la biblioteca, al estar en un
lugar poco visible dentro de la galerfa. no
deja claro si es material de consulta pdbli-
ca o sdlo se permite para los encargados
de la galeria.

En el sitic web, no hay un apartado que
hable de la historia de la galerfa. que apor-
te datos a lo que es y cdmo se ha transfor-
mado.

No existe un aparado que hale de la trayec-
toria y curriculum de las encargadas de la
galerfa.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

El sitio web, sumado a otras redes sociales
puede fortalecer los vasos comunicantes
entre el pdblico y la galeria. fomentar un
interés y activar su presencia dentro del
ramo.

El acervo bibliografico de la galeria puede
vincular a los estudiantes y otro piblico al
punto de exhibicidn.

Puede haber una mayor visibilidad de la
galeria dentro de la ruta que se encuentra,
se habla de potenciar el nombre del lugar
dentro de su ubicacidn.

La poca publicidad que existe entorno ala
sede de |a galerfa, hay que ser visible al
transednte.

La falta de atractivo visual del sitio webh,
puede hacer que pase desapercibido para
quien busca algo en ella.

La nula informacidn que hay respecto a
otras actividades (si es que las hay) enla
galerfa.

La casi nula concurrencia a las inaugura-
ciones.
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2.11 Diagnéstico-Politica de prioridades

El estudio, tomando en cuenta toda la informacion mostrada en los apartados
anteriores finaliz6 con un diagnostico de problematicas generales y especificas.
Puntualizadas se hace sugerencias de prioridades a resolver, como se muestra en la

siguiente tabla:

Tabla 4 Existen cuatro categorias de diagnostico y con ellas cuatro problematicas a resolver

Diagndstico Prioridades a resolver

BENERAL: Déficit de promisidn a nivel ex-
terno

ESPECIFICD: Deficiencia en la definicidn de
la galeria como institucidn.

ESPECIFICD: Carencia de informacicn

respecto al curriculum de los directores.

ESPECIFICD: Tomando en cuenta el con-
texto. el modelo tradicional de galeria no
parece ser 100% redituable.

ESPECIFICD: Déficit en la gestidn de co-

municacidn externa.
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Falta de difusidn de la oferta de la gale-
ria. en medios impresos y digitales.

Tomar en cuenta la experiencia de 25
afios de la galeria para tener y proyec-

taruna  identidad.

Nutrir con informacidn de la experiencia
y prestigio de las encargadas de |a gale-
ria. sobre todo en la plataforma electrd-
nica.

Es posible explorar alternativas de aso-
ciacidn de otros ramos que potencialicen
el cardcter de negocio de una galeria.



2.12 Hallazgos centrales

Una vez analizados todos los elementos es central la importancia de la
innovacion en el modelo convencional de galeria, TRINTA es un ejemplo de que este
sistema de venta y promocion del arte convencional puede sobrevivir, sin embargo,

se muestra como obsoleto y dependiente de las ferias de arte.

Mientras la experiencia y trayectoria de la directora asi como la antigledad y
prestigio de la galeria son la fuente primordial de reconocimiento con el publico, es
pertinente preguntarse cuales deberia ser las fuentes de reconocimiento y valor
agregado de galerias o centros para la venta arte y otros vienen culturales que no

tengan estas ventajas.

En funcion de los objetivos de este proyecto, es posible afirmar, si se tienen como
propoésito vender bienes culturales, en Espafa la formula de la galeria convencional
se tienen que someter a la experimentacion. Al mismo tiempo, se deben integrar
simbolos o0 elementos que estimulen al publico a acercarse a diversas

manifestaciones artisticas.

Asi la pregunta central para contestar y desarrollar en el proyecto se presenta
como: ¢ Cuales elementos debe contener un nuevo modelo de galeria en funcién de

la venta de mexicanidad en Espafa?
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2.13 FONCA, FCE y Mezcaleria Los Danzantes, historia y

descripcion

Con base en los hallazgos de la investigacion realizada en TRINTA, para ejecutar un

proyecto de innovacion de la galeria de arte tradicional se requiere la construccion de

‘& que se acerquen concepciones

esas representadas en la esquema 2 tienen como

canales de cooperacio
afines. En este
elemento comun ser contenedores de signos (productos, o servicios) que representan
en su mejor expresion la riqueza cultural mexicana. La pertinencia de cada uno dentro
del proyecto reside en sus giros, distintos y al mismo tiempo con una carga simbdlica
ideal para representar la mexicanidad en un contexto cosmopolita europeo como lo es

Madrid.

Destileria
Los
Danzantes

Fondo de
Cultura
Econdmica

Esquema 2. Es posible unificar en un proyecto a las tres empresas, con miras a una cooperacion exitosa.
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2.13.1 Fondo Nacional para la Cultura y las Artes, FONCA

Fomentar y estimular la creacion artistica en todas sus manifestaciones son los
objetivos principales del Fondo Nacional para la Cultura y las Artes (FONCA), cuya
aparicion obedece a una_de las respuestas_que ofrecié el Gobierno Federal a la
comunidad artistica para construir instancias de apoyo basadas en la colaboracion, la
claridad de objetivos, el valor de la cultura para la sociedad y el aprecio de la

diversidad de propuestas y quehaceres artisticos.

Desde que se creod, el 2 de marzo de 1989, al FONCA le fueron asignadas las
siguientes tareas: apoyar la creacion y la produccion artistica y cultural de calidad;
promover y difundir la cultura;
incrementar el acervo cultural, y
preservar 'y  conservar el
patrimonio cultural de la nacién.
Fiel a sus principios, el Fondo ha

actualizado su accién sustantiva

innovando sus programas,
incrementando sus recursos y

reformando sus procedimientos F O N CI \

de seleccidn para responder a los
llustracién 3. Logotipo FONCA, tomado de

. http.//losdanzantes.com/
nuevos retos y a la dinamica de los

tiempos.
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Invierte en los proyectos culturales profesionales que surgen en la comunidad
artistica; ofrece fondos para que los creadores puedan desarrollar su trabajo sin
restricciones, afirmando el ejercicio de las libertades de expresidn y creacién. Por ello,
convoca a los artistas y creadores para que participen en sus programas, mediante la
presentacion de propuestas que son evaluadas por Comisiones de Dictaminacion y

Seleccion, formadas por artistas y creadores.

Reconociendo las necesidades de diversos sectores de la comunidad artistica,
el FONCA cred6 y amplio los criterios de apoyo y, en especial, asumidé un compromiso
frente a la pluralidad cultural de nuestro pais. El esfuerzo permanente de
consolidacion y renovacion realizado a lo largo de 24 afos de existencia, ha

contribuido para que el FONCA se coloque a la medida de los tiempos actuales.3

2.13.2 Relevancia en la actualidad

El trabajo artistico representa la evolucion sensible de una sociedad, en este tenor la
produccion en este ambito requiere plataformas, en el sentido académico, en México
organos institucionales contribuyen a la labor creativa, FONCA, a través de las Becas
para Jovenes Creadores apoya la realizacién de proyectos creativos originales, con
propuestas imaginativas y novedosas. Para dicho fin, tan sdélo en para la convocatoria

2015 se otorgaron 210 becas que cubren un monto total de 350 millones de pesos.3®

34 Informacion disponible en Fondo para la Cultura y las Artes, quienes somos, disponible en: http:
/[fonca.conaculta.gob.mx/inicio/que-es-el-fonca/, consultada octubre 12 2015, 1745 h.
35jdem
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Pueden participar artistas mexicanos de entre 18 afios y 34 afios, en disciplinas
y especialidades artisticas como son: Arquitectura (disefio arquitectonico); Artes
visuales (escultura, fotografia, grafica, medios alternativos, pintura); Medios
audiovisuales (multimedia, video, guion cinematografico); Danza (coreografia); Letras
(cuento, ensayo, novela, poesia); Letras en lenguas indigenas (cronica y relato
histérico, cuento y novela, guion radiofonico, poesia, dramaturgia); Musica
(composicion); y Teatro (diseno de escenografia, vestuario, iluminacion, sonorizacion,

dramaturgia y puesta en escena).

En este programa se consideran a los creadores con poca, amplia o nula
trayectoria, haciendo del programa un canal para la innovacion en cada uno de los
rubros que considera en cada una de sus convocatorias, de caracter anual y cuya

permanencia va de los doce a los veinticuatro meses.

La proyeccion de los trabajos producto de esta beca se presentan en ferias de
arte nacionales, como ZONA MACO (feria de arte contemporaneo mas importante de
México), donde el publico tiene la oportunidad de conocer las obras, tan sélo en la
generacion 2011-2012 de la beca Jévenes Creadores se pudo recabar un catalogé de

104 (Ver anexo 2) artistas beneficiados con el apoyo.
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A pesar de esta iniciativa institucional son casi nulos los escaparates a nivel

internacional, en palabras de Claudia Hans, fotégrafa y becaria:

Si bien el FONCA nos ayuda a plasmar nuestras ideas, es
indispensable este tipo de escaparates o apoyos para que los
trabajos no se queden en el olvido, porque después de todo, nuevas
generaciones seguiran surgiendo y muchos mas proyectos se
seguiran desarrollando. Seria una pena que trabajos de calidad que
merecieron ser apoyados no trasciendan mas alla de una expo al

terminar el periodo de beca®.

Por ello que el material de la Beca Jovenes Creadores posea un especial
atractivo para este proyecto, por proceder de una institucion que respalda la calidad
de cada produccion al y se presenta como una oportunidad potencial de mostrar la

produccion actual de México en el mundo del arte y el disefo.

Al mismo tiempo, existe un creciente interés por el arte contemporaneo, en
general, dentro del mercado del arte en Espana, ejemplo de ello es Carlos Roson,
coleccionista de arte duefio de la fundacién RAC” ubicada en la ciudad de Pontevedra
en Galicia, quien desde el afio 2000 se ha interesado por adquirir arte contemporaneo
mexicano para su coleccion y en los tres ultimos afos el artista becado por su

fundacidén ha sido de nacionalidad mexicana.

36 Comunicado No. 171/2014 , Jovenes Creadores del FONCA brillan en la feria Zona Maco México
Arte  Contemporaneo, de Sala de Prensa CONACULTA; en linea, disponible en;
http://www.conaculta.gob.mx/detalle-nota/?id=32167, consultada agosto 17 2014, 14:32 h.

" Mas informacion de la fundacion RAC en: http://www.fundacionrac.org/
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Al visitar su coleccion comenté que el arte mexicano posee la calidad y esencia
necesarias para formar parte de una coleccion, desde su perspectiva de coleccionista
las obras mexicanas tienen un aura atrayente y enriquecedora. Esto nos habla de la
efervescente vida del arte mexicano dentro del mercado arte contemporaneo fuera del
territorio nacional, ademas de la calidad suficiente para ser expuesto en un mercado

internacional.

2.13.3 Destilerias Los Danzantes

Los danzantes engloba un grupo de empresas destiladoras con la mision de revalorar
y enaltecer las riquezas gastronémicas y culturales de México a través de la fusion de
una amplia gama de productos y conceptos mexicanos, como lo son sus restaurantes

de comida mexicana, la produccion artesanal de sus Mezcales, el respeto a las

e

comunidades con las
que nos relacionamos
y al medio ambiente.

“Tenemos la vision de

provocar identidad

mexicana y regresarle
a nuestra gente amor 0 ¢ Pﬂﬂ Z 4 N f ¢ S
por México.”3"

llustracioén 4. Logotipo de Mezcaleria los Danzantes tomada de:
http://losdanzantes.com

37 Informacion disponible en: Destileria Los Danzantes, Quienes Somos, disponible en:
http://losdanzantes.com/. consultada agosto 22 2014, 15:43 h.
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La destileria Los Danzantes maneja unicamente productos artesanales de alta
calidad dentro de los cuales se pueden encontrar los siguientes: Mezcal Los
Danzantes, mezcales que son fabricados en su destileria de manera artesanal,
utilizando unicamente agave capén (alto nivel de maduracién), horneado en horno
conico bajo tierra de piedra con madera de mezquite, molido en tahona chilena jalada
por caballo, fermentacion organica en tinas de madera, y doble destilacion en
alambiques de cobre. Mezcal Alipus, promueve el terruio y la diversidad del estado
de Oaxaca con mezcales jovenes (blancos) de agave Espadin todos hechos

artesanalmente por campesinos.

2.13.4 Relevancia en la actualidad

El mezcal es desde su definicion:

Una bebida alcohdlica regional obtenida por destilacion y rectificacion
de mostos preparados directa y originalmente con los azucares
extraidos de las cabezas o pifias maduras de diversas variedades de
agave, previamente hidrolizadas o cocidas, y sometidas a
fermentacion alcohdlica con levaduras, cultivadas o no, y para el

mezcal tipo Il, puede llevar hasta un 20% de otros azicares®.

Es un liquido de olor y sabor caracteristico de acuerdo a factores como el tipo de
agave, la materia prima usada, herramientas, elementos empleados en el proceso,

trato del producto final, etc. Es incoloro normalmente, sin embargo puede tornarse

38Definicion segun la NOM-070-SCFI-1994, en linea disponible en:
http: //www.economia.gob.mx/files/marco_normativo/A108.PDF, consultada septiembre 23 2013,
22:42 h.

a7



ligeramente amarillento o de otro color cuando es abocado con frutas o algun elemento
que se adiciona durante el proceso de destilacién o en el producto final; también puede
tomar el color amarillo o ambar durante el proceso de reposo o afejamiento en

barricas de madera.

El proceso de produccion es: 1) cultivo del agave, 2) cosecha, 3) cocimiento o
hidrolisis, 4) molienda, 5) formulacion y fermentacion y 6) destilacion; este proceso
generalmente se hace de forma artesanal, con los elementos y equipos tradicionales,
aunque también existe la forma industrial o semi-industrial. El mezcal artesanal recién
destilado y sin diluir tiene una concentracion alcohdlica aproximada de 50 a 55% Alc.

Vol. (la NOM-070-SCFI-1994 establece el rango de 36 a 55% Alc. Vol.).

Esta bebida se ha producido en casi todo México histéricamente; existen
vestigios que sefialan que desde la época prehispanica ya se elaboraba mezcal en
algunas regiones, posteriormente con la llegada de los espainoles y la incorporacion

de los alambiques de cobre empezd su popularizacion.

El mezcal es una bebida espirituosa (en el contexto europeo), ya que segun la

definicion de la Comunidad Europea se trata de:

Bebida espirituosa es la bebida alcohdlica destinada al consumo
humano, con caracteres organolépticos especiales, con una
graduacion minima de 15% Alc. Vol., obtenida por destilacién, en

presencia o no de aromas, natural o fermentado, también obtenido
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por maceracion de sustancias vegetales, con adicion o no de aromas,

azucares, otros edulcorantes, u otros productos agricolas.*

Esta bebida espirituosa es reconocida por la Comunidad Europea mediante el
anexo |l Del Acuerdo Entre La Comunidad Europea Y Los Estados Unidos Mexicanos
Sobre El Reconocimiento Mutuo /Y La Proteccion De Las Denominaciones En El

Sector De Las Bebidas Espirituosas.*?

El Mezcal esta protegido por la Denominacion de Origen reconocido por el OMPI,
inicialmente se incluyeron cinco estados de la Republica Mexicana que son Oaxaca,
Guerrero, Durango, San Luis Potosi y Zacatecas de acuerdo a la RESOLUCION
MEDIANTE LA CUAL SE OTORGA LA PROTECCION PREVISTA A LA
DENOMINACION DE ORIGEN MEZCAL, PARA SER APLICADA A LA BEBIDA

ALCOHOLICA DEL MISMO NOMBRE.

Mientras en la modificacion del afio 2001 se incluye el Municipio de San Felipe,
estado de Guanajuato, y posteriormente en la modificacién del afio 2003 se anexan
los municipios de San Carlos, San Nicolas, Burgos, Miquihuana, Bustamante,

Palmillas, Jaumave, Tula, Cruillas, Jiménez y Méndez del estado de Tamaulipas.

39 Acuerdo Entre Los Estados Unidos Mexicanos Y La Comunidad Europea Sobre El Reconocimiento
Mutuo Y La Proteccion De Las Denominaciones En El Sector De Las Bebidas Espirituosas (Publicado
En El Diario Oficial De La Federacion El 21/07/1997), disponible en:
http://www.economia.gob.mx/files/marco_normativo/A108.PDF, consultada septiembre 22 2013, 23:40
h.
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La mayor produccién de mezcal se da en el estado de Oaxaca y es también la
que tiene mayores variedades de la bebida debido a las microregiones y su gran
diversidad de grupos étnicos y de tradicion. En la elaboracion de mezcal
historicamente el maguey se ha usado como base para su preparacion. En gran parte
de México, actualmente solo siete estados de la Republica Mexicana cuentan con

Denominacién de Origen Mezcal.

Se pueden usar cualquier especie de agave apta para elaborar esta bebida,
siempre y cuando no exista un producto similar con denominacién de origen en el
mismo lugar. Es preciso mencionar que en la fabricacion de tequila: al igual que el
mezcal, se trata de un destilado proveniente del Agave. Su proceso de produccion
consta de los mismos pasos, pero a diferencia del mezcal, el tequila sélo se puede

producir del Agave Tequilana Weber variedad Azul.

El mezcal es un producto mexicano derivado del agave que en los ultimos afios
fue rescatado comercialmente. La palabra mezcal proviene del nahuatl Metl/, maguey;
ixca, hornear y mexcalli; es decir, maguey horneado. Originalmente era un fermentado
de la cabeza del maguey y se le conocié como Mezcalli (agua de mezcal) y segun la

tradicion, fue un regalo de la Diosa Mayatll enviado mediante el Dios del Fuego.

" La idea se profundiza en el capitulo tres dentro del componente histérico de la figura prehispanica.
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Son varios los origenes que se le aplican al mezcal, uno de ellos tiene que ver
con la llegada de los espafioles, que habian aprendido el proceso de la destilacion

gracias a los arabes que ocuparon Espafia por ocho siglos.

La complejidad de este destilado es enorme. Oaxaca, al sur del pais es el hogar
del Mezcal, si bien es cierto que actualmente el mezcal cuenta con Denominacion de
Origen en los Estados de Oaxaca, Guerrero, Guanajuato, Durango, Zacatecas, San
Luis Potosi y Tamaulipas, como se indica en la /lustracién 5. Siendo estas las uUnicas
regiones en el mundo que pueden producir mezcal. "El mezcal se hace en veintiun
estados de la Republica, no sélo en los siete que tramposamente la Denominacién de
Origen establecio, excluyendo a 14 estados mas. De hecho en la Ciudad de México

se hizo hasta el S.XIX".41

En cuanto a su comercializacion en la Ciudad de México, son muchos los
establecimientos como La Botica que venden destilados sin llevar el nombre de
mezcal por su falta de Denominacion de Origen. La popularidad en su consumo se
observa en el elevado numero de mezclarias en barrios de la Ciudad de México como:

Coyoacan, Roma o Condesa.

41 Articulo, El Mezcal, el trago de moda, disponible en:
http://www.elmundo.es/america/2011/02/18/mexico/1298057543.html
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Su popularidad también se presenta en diversas guias de consumo como la de
Nicholas Gilman, prestigioso periodista gastrondmico. Neoyorquino y residente en
México desde hace quince aios; autor del libro Comer bien en México DF. En su guia
recomienda lugares donde las bebidas artesanales como el mezcal o pulque forman

parte de la ruta diaria de la Ciudad de México.

ANA A

Las 7 Regiones Mezca]eras de México

ooooooooo 000000000000 0000000

[acatecas

Tamaulipas

Guanajuato

Guerrero

llustracion 5. Geograficamente asi se localizan las siete regiones con denominacién de Mezcal en México
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El trago de mezcal simboliza por, sus origenes y mitos prehispanicos, la
identidad del pueblo mexicano. Por todo lo anterior, el interés por idear una
modelo de negocio que vincule el gusto por esta bebida, su importancia
patrimonial y su articulacion con la cultura mediante el arte y disefio que

enriquece el modelo de negocio y le afnade una arista innovadora.

2.13.5 Editorial Fondo de Cultura Economica

El Fondo de Cultura
Econdémica (FCE) se
distingue por ser una
editorial de amplio
criterio en la cual
autores,

hispanohablantes y de
lenguas extranjeras,

integran el catalogo

siempre vigente; uno
de los mas ricos y
llustracion 6. Logotipo FCE, tomado de http://losdanzantes.com/

variados de

Iberoameérica.
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La historia del FCE se remonta a 1934, cuando Daniel Cosio Villegas, uno de los
intelectuales mas importantes mexicanos del siglo XX, comprendié la necesidad de
crear una biblioteca basica en espafiol enfocada, ante todo, a los estudiantes de la

recién fundada Escuela Nacional de Economia.

El FCE no fue concebido como empresa lucrativa, sino como institucién de
fomento cultural, y surgié gracias al apoyo financiero del Estado, en calidad de
fideicomiso, con el fin de impulsar la cultura sin condicionarla ni censurarla. Pronto se
formé una Junta de Gobierno y, desde su fundacién, la empresa definié su destino,
estableciendo una relacion con el Estado. Desde sus inicios, los libros que ha

publicado no tienen otra finalidad que la difusion del conocimiento.

El FCE crecié no s6lo en numero de colecciones vy titulos a lo largo de su
trayectoria sino en redes de distribucidn, de modo que comenzd a incursionar en el
extranjero, estableciendo sucursales en Buenos Aires, Argentina, en 1945. El FCE

llegé a Europa en 1963, al fundar en Espafia su mayor sucursal.

En el periodo 1990-2000 se publicaron 2 300 novedades y casi 5 000
reimpresiones. Se lanzaron proyectos de cobertura internacional como el de
Periolibros, en colaboracion con la UNESCO, que consistio en la publicacion, en forma
de periddico, de obras de autores iberoamericanos de reconocida importancia, como
César Vallejo, Octavio Paz, Carlos Fuentes, Juan Carlos Onetti, Clarice Lispector y
Gabriel Garcia Marquez, entre otros. Los textos se incluyeron a manera de suplemento

en los 20 periddicos que participaron en el convenio.
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Se crearon dos colecciones de libros para nifios y jovenes: la muy exitosa A la
Orilla del Viento, y Travesias, ademas de la serie Hijos de la Primavera. Vida y
palabras de los indios de América. También, celebrando nuestro rico patrimonio
histdrico, se inicio la coleccidon de Codices Mexicanos y, recientemente, se lanzaron

la coleccién Fondo 2000 y los audiolibros en la coleccion Entre Voces.

Por otro lado, custodiando" una parte del acervo cultural de México y de
Iberoamérica, el Fondo de Cultura Econdmica, en colaboracion con la UNESCO, se
ha dedicado resguardar el material bibliografico, la obra grafica y los manuscritos de
escritores como Octavio Paz, Rosario Castellanos, Juan Rulfo y Carlos Pellicer, entre

otros, en la coleccion Archivos.

Otro proyecto, en colaboracién con el Instituto Latinoamericano de
Comunicacion Educativa, consistié en poner al alcance de alumnos y maestros del
Sistema Red Escolar de la Secretaria de Educacién Publica algunos titulos de las
colecciones La Ciencia para Todos, Fondo 2000, Breves Historias de la Republica

Mexicana y Diccionarios.

Desde su fundacién, el Fondo de Cultura Econdmica ha sabido que el libro es un
objeto vivo y sensible a las transformaciones sociales. Es asi como ha evolucionado
junto con su entorno desde su surgimiento en 1934. A lo largo de su vida, el FCE,
ademas de cumplir con sus labores estrictamente editoriales, se ha interesado en
otras actividades que lo han convertido en una empresa cultural de mayor variedad.

Parte de esta expansion son sus publicaciones periddicas.
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La Gaceta, que se origind como boletin bibliografico en 1954, es ya una revista
mensual y fue galardonada con el Premio Nacional de Periodismo en 1987 y el Premio
Caniem 98, como reconocimiento a su labor de difusion cultural. EI FCE es ejemplo
de asimilacion y aprovechamiento de las tendencias modernas que exigen prestar
mayor atencion a los procesos empresariales, sin desatender los antiguos valores

editoriales que guiaron su fundacion.

Consciente de que su presencia es cada vez mas importante en el campo
editorial nacional e internacional, el FCE se ha fijado metas de modernizacion
guiandose por dos principios fundamentales: mantener el prestigio de la editorial como
salvaguarda de la cultura iberoamericana, y estar abierto a cualquier corriente de
promociéon de la cultura. Ademas de su casa matriz, el FCE ha establecido nueve

filiales con el fin de ampliar el alcance de sus libros en el mundo.

El Fondo de Cultura Econdmica en Espaina fue fundado el 24 de abril de
1963. Desde ahi ha gestionado y desarrollado convenios de colaboraciéon con
prestigiadas instituciones universitarias y de investigacion. Ha coeditado
colecciones, por ejemplo, la Biblioteca Premios Cervantes con la Universidad
de Alcala de Henares; asimismo, el inicio de Génesis y desarrollo del Estado

moderno, en colaboracién con la Fundacion Europea de la Ciencia.
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En el mismo sentido, la colaboraciéon con diversas instituciones de mayor
renombre cultural se materializa en las presentaciones de las novedades
editoriales, asi como en homenajes para los autores iberoamericanos del FCE;
la participacién en seminarios y cursos, y la colaboracion permanente con los
responsables de dichas instituciones para la difusion de los autores de habla

castellana del FCE.42

2.15.6 Relevancia en la actualidad

Las librerias conforman una pieza central como espacio social. En Espafia, “las
librerias tuvieron tanta importancia social (y politica)™*? tras la crisis inmobiliaria todos
los rubros se vieron afectados, asi el mundo editorial no fue la excepcion, a ello se
suma el pujante mundo del libro digital, y la tendencia por valorar el libro como un

producto de lujo.

Algunos datos reflejan la actividad del mundo del libro, “Actualmente quedan en
Espafa 4.500 librerias. Desde 2005 el sector vive una cierta estabilidad (los afios
anteriores cerraban 90 por cada 60 que abrian), pero se espera que su numero vuelva
a bajar™4. De ello deriva la importancia de revolucionar un sector amenazado por los

cambios econdmicos y tecnoldgicos, tal como lo comentan libreros y editores expertos

42 Informacion disponible en: Libreria Juan Rulfo, Fondo de Cultura econdémica en Espafia,
disponible en: http: //www.fcede.es/site/es/quienes_somos/Default.aspx, consultada
noviembre 23, 2014 18:32 h.

4Cruz, Juan, Articulo, ElI Pais, ;Qué serd& de las librerias? Disponible en: http:
/lelpais.com/diario/2011/04/22/sociedad/1303423201_850215.html, consultado julio 20, 2014,
17:43 h.

4444 fdem
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en el sector como Rodrigo Rivero (Leé, Madrid) en el Articulo ;Qué sera de las

librerias? Del Periddico El Pais, publicado el 22 de abril de 2011 en su seccién cultural:

Lo que tendriamos que hacer las librerias es adecuarnos a los
tiempos, reformar nuestros sistemas informaticos, tener potentes webs
de venta para todos los formatos, aparecer en las redes sociales,
ofertarnos como espacios culturales para dinamizar las zonas
geograficas donde nos ubicamos..." Y, ademas, "maridar el libro con
otros componentes culturales como la gastronomia, la fotografia, la
pintura, los viajes...” Y, por supuesto, estar muy pendientes del

desarrollo e incorporacion a la demanda del libro electronico.*®

El reconocimiento de la libreria como sector productivo no se extingue sino que
genera retos cuyos requisitos son la combinacion de sectores, la eficacia en
contenidos y servicios asi como una invitacion a hacer de la libreria un centro cultural
que dinamice con la zona geogréfica, lo que implica conocimiento de nuevos sectores

de consumo y nuevos lenguajes de venta.

Al mismo tiempo empoderar a las librerias significa redireccionar enfoques
culturales, encontrar un valor mas alla de la compra y venta de libros, un lugar de
pluralidad y crecimiento intelectual, tal como lo sefala Lola Larumbe, dueia de la
libreria Rafael Alberti, en Madrid e institucidon en el conocimiento del mundo editorial

en Espana:

Creo que la salud de las ciudades, de los barrios, de los pueblos de un
pais se deberia estimar por el numero de librerias que alberga y por la

calidad de éstas. Parece que no ha habido mucha gente con

45 jdem
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capacidad de decidir que haya visto esto, que le haya importado el
empobrecimiento paulatino que han sufrido los barrios de una ciudad
tan importante como Madrid con el despojamiento de sus librerias.
Libreria y biblioteca, formando un nucleo duro de actividad, deberian
estar siempre en el horizonte de los gestores culturales publicos. Ir a
la libreria, concluye Larumbe, es un signo de humanismo, de

humanidad, y es la pérdida de ésta la gran amenaza.*®

Por tanto la.importancia de las librerias deriva en su relevancia como patrimonio
cultural, empresarial y social. Teniendo un riesgo latente idoneo para formular cambios

en su oferta al mismo tiempo que integrarlos a otros ambitos.

Después de ponderar los perfiles de las instituciones, asi como la situacion actual
de su ambito en la actualidad es posible desarrollar la propuesta tomando en cuenta
todo lo analizado previamente y en relacion con los elementos de la empresa creativa
para un management del disefio que responda a cada una de las cualidades y
oportunidades que FONCA, FCE y Mezcaleria los Danzantes poseen para la
ejecucion donde los tres tengan una posibilidad de actuacion, que se desarrolla en el

siguiente capitulo.

46 jdem
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3.1 Cooperativa artistica como alternativa de innovacion

El analisis de la Galeria TRINTA permitio definir el espectro de acciéon para este
proyecto y plantear la relacion que puede formularse entre los tres organismos
presentados en el capitulo anterior, con el fin de potenciar sus atractivos frente al
publico, facilitando una comunicacion mas efectiva con los consumidores y

minimizando costes.

En este caso se propone recodificar el tiempo de ocio, combinar patrimonio
cultural con entretenimiento en funcion de la Libreria Fondo de Cultura Econémica
(con sucursal Juan Rulfo en Madrid) tomando como base el modelo de negocio de
cooperativa, para construir en colectividad con Fondo para la Cultura y las Artes y la

Mezcaleria los Danzantes. Centrado en las necesidades del segmento DINK.

A este respecto, es necesario mencionar que existen proyectos similares con

resultados positivos en otras latitudes, ejemplo de ello es la cooperativa artistica*:

* Segun el Consejo de trabajo y Empleo de Castilla de la Mancha una organizacion de ese tipo es una
sociedad de capital variable, con estructura y gestién democratica, constituida por personas fisicas o
juridicas, para prestar servicios y satisfacer sus necesidades y aspiraciones econdémicas y sociales, y
en interés por la comunidad, mediante una empresa conjunta. Asocian a personas fisicas o juridicas,
titulares de explotaciones industriales o de servicios y a profesionales o artistas que ejerzan su actividad
por cuenta propia. Tienen por objeto la prestacion de suministros y servicios, o la produccién de bienes
y la realizacién de operaciones encaminadas a la mejora econdémica y técnica de las actividades
profesionales o de las explotaciones de sus socios. Disponible en: http:
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Méduse (Medusa por su nombre en francés), situada en el sector historico de la ciudad
de Quebec, se trata de una cooperativa de productores y difusores artisticos,
culturales y comunitarios, actualmente compuesta por 10 grupos miembros, y que
segun Ruth Marcela Diaz Guerrero profesora del Claustro de la Universidad de
Colombia en su articulo “Construir colectivamente: El caso de la cooperativa”, califico
como: “un caso excepcional de sinergia comunitaria, accion politica local y desarrollo
arquitectonico. (...) ofrece a los artistas de Quebec y del mundo entero un lugar de
trabajo, de creacion y de intercambios™’. Lo que actiia como antecedente positivo en
cuanto a la puesta en practica de proyectos con un enfoque de diversificacion e

innovacion de la cultura.

3.2 Cooperativa artistica para la imagen de México

Una vez analizados cada una de los vértices de la investigaciéon se concluyo la
posibilidad de disefiar un espacio en el que unicamente tuviera cabida el arte era una
idea estéril que no representaba ninguna ventaja y se alejaba de la idea de crear una

empresa cuya valufactura la hiciera atractiva para el consumo.

El concepto de galeria de arte tradicional requiere de elementos innovadores, de
la aplicacién de creatividad en funciéon de las nuevas necesidades e intereses de

posibles consumidores. El reto diagnosticado fue: otorgar un valor agregado para que

/lwww.castillalamancha.es/sites/default/files/documentos/20120511/que20es20una20cooperativa.PDF
, consultada enero 18, 2015, 16:04 h.

47 Diaz Guerrero R, Articulo: Construir colectivamente: El caso de la cooperativa

de artistas “Medusa” en la ciudad de Quebec, en la Revista Patrimonio de Facultad de Arquitectura
Universidad Santo Tomas Campus Floridablanca, disponible en: file:
/lIC:/Uses/Lizeth%20Salazar/Downloads/M7V1-pags-60_81.PDF, consultada enero, 18, 2015, 17:10 h.
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un publico objetivo especifico, sin saberlo explicitamente, se acerque directamente al

consumo de bienes culturales.

Esto requiere de la sujecion de varios elementos: considerar la situacion de crisis
economica que Espaina atraviesa, encontrar cual era el tiempo y situacion ideal para
ofrecer bienes culturales, cuales eran los productos de consumo estelares en la vida
del espanol, en _qué ubicacion geografica existia el clima situacional idéneo o y en

funciéon de qué instituciones o empresas mexicanas se podia aplicar la propuesta.

Una vez sopesados los factores anteriores se definieron los siguientes vectores
de accion:

e Investigar cuales eran las actividades que a pesar de la crisis seguian teniendo
prioridad para el consumo.

e Encontrar datos cuantificables para saber en qué invierte el tiempo de ocio el
consumidor espanol.

¢ Definir un publico objetivo que estuviera interesado por una oferta cultural.

e Localizar la ciudad que reuniera al publico objetivo cuyas caracteristicas fueran
las de un consumidor emergente con poder adquisitivo.

e Establecer qué empresas con oferta de bienes culturales mexicanos tenian

presencia en Espafa y cuales podian aportar valufactura al proyecto.
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Asi cada uno de estos puntos se desarrolla con detenimiento a los largo de cada
apartado para fundamentar la propuesta final cuya intencion central es la de catalizar
el consumo de bienes culturales mexicanos a través de un modelo innovador
que combine las industrias del Mezcal, los libros y el arte o disefio. Por tanto, el

disefio se desenvuelve con los siguientes elementos latentes*®.

3.3 Elementos latentes del proyecto

e Identificacion de oportunidad: El publico DINK es un nicho de mercado fértil
para la innovacién y complementacion de Fondo de Cultura Econdmica en
Madrid, teniendo como base la necesidad de un nuevo modelo de galeria-libreria
y mezcaleria.

e Compainia: Fondo de Cultura Econdmica, Fondo Nacional para la Cultura y las
Artes y Mezcaleria los Danzantes como instituciones serias y con experiencia en
el mercado puede conservar sus clientes existentes a través de refrescar su
concepto ademas, reestructurar su valor de marca mediante la cooperativa con
acento en el mezcal y el arte.

¢ Cliente: Segmento DINK: Niveles C, C+, B; Edad 25 a 39 afios.

e Competencia: Identificar librerias, mezcalerias y galerias que puedan ofrecer

similares.

48 Se toma como base el modelo de briefing propuesto por Best Kathyn en Fundamentos del
Management del Disefo, 2010, p. 23. Con modificaciones en funcién de las metas propias de este
proyecto.
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ePosicionamiento: Estrategia de innovacion y cooperacion entre diferentes
empresas e instituciones para posicionar la mexicanidad dentro del esquema de
consumo las tres figuras.

eReto del disefio: Presentar un lenguaje integral para comunicarse con el
publico objetivo que considere en visual merchintising y la combinacion de otros
rubros (mezcal, arte) que puedan tener un dialogo con el consumidor.

e Planificacién del proyecto: Consiste en proponer el engranaje institucional
empresarial: FCE, FONCA y Mezcaleria los Danzantes, seguido de la propuesta
de: interior comercial y logotipo de marca, suministracion de productos y un

acuerdo de gastos y gestion de costes.

3.4 Analisis del contexto

Los objetivos:

eEncontrar un contexto adecuado en el cual se logre hacer de la cultura
mexicana algo exética y atractiva, con los signos: artes visuales, mezcal y libros,
analizados anteriormente.

¢ Potenciar a la identidad mexicana como producto cultural a través de todas sus
expresiones: artes plasticas, literatura, mezcal.

e Hacer de la idea tradicional de galeria un producto con valor afiadido a partir
de ofrecer algo que no existe en el mercado actual.

e Pensar en un negocio rentable que se entrelace con un trabajo institucional de

cultura.
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3.5 Estudio de mercado

3.5.1 Metodologia

Se han tomado como base los estudios de mercado realizados por ODEC*°, empresa
de servicios informaticos especializados para investigacion de mercados, estadistica,
medios y marketing, y porelinstituto de Estadistica de Madrid; euyas metodologias

se describen a continuacion.

¢ TOM Micro: software de referencia en planificacion de medios en Espafa y
Latinoamérica con mas de 1.500 puestos de trabajo instalados.

¢ Galileo: potente programa estadistico para el analisis de datos y la investigacion
de medios de comunicacion.

¢ Ofreciendo servicios y soluciones desde los inicios de los estudios de audiencia
en Espafa.

¢ Colaborador habitual de la AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacién), compuesto por agencias de publicidad, centrales de compra
y anunciantes.

e Proceso del EGM (Estudio General de Medios) desde sus origenes, principal
estudio de audiencias multimedia de Espafa.

¢ A partir de 2003 AIMC realiza un estudio del tipo media-producto que suministra
amplia informacion sobre consumo de marcas y productos en relacién con la

audiencia de medios. El estudio AIMC Marcas, a disposicion exclusivamente de

49 Se debe recordar que el nombre de la empresa no son siglas en mayusculas, es el nombre propio
sin ninguna referencia articular.
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los asociados a AIMC, es de periodicidad anual y los resultados se basan en,

aproximadamente, 10.000 entrevistas.

Este tipo de estudios trata de combinar en una base de datos single source la
informacion sobre la exposicion de la poblacion a los medios de comunicacion, sus
consumos para una larga lista. de productos y marcas, sus estilos de vida y sus
actitudes ante el.consumo, 10s propios medios y la sociedad (el subtitulo es Estudio
sobre el Consumo, el Ocio y los Medios). Su utilizacion como instrumento de
segmentacion y analisis, definicion de targets muy precisos, etc., a los efectos de
optimizar las estrategias publicitarias y la politica comercial de los medios se hace

mas indispensable cada dia.

3.5.2 Ficha Técnica

e Universo: Individuos de 14 o mas afnos residentes en hogares del territorio
peninsular espanol, Islas Baleares y Canarias. Se excluye, por lo tanto, Ceuta y
Melilla.

e Se distingue entre las personas que cumplen el rol de Amas/os de casa y los
que cumplen otros roles.

e Muestra: La muestra anual es de 10.000 entrevistas. Afijacién proporcional por

zonas geograficas, habitat, rol familiar, sexo, edad, clase social y tamano de hogar.
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e Realizacién: Por encargo de AIMC vy siguiendo las directrices del Grupo de
Trabajo de AIMC Marcas (constituido dentro de AIMC para el desarrollo y el control

del proyecto), este estudio es realizado por TNS en todas sus fases.

Técnica de la entrevista:

e Cuestionario autoadministrado en papel, entregado y devuelto por envio postal.
En 2013: 9.177 entrevistas.

e Cuestionario online autoadministrado. En 2013: 1.118 entrevistas.

Presentacion de resultados

e Tres formatos / tres niveles:

e Resumen en papel/PDF: Frecuencia por cada variable recogida. Integracion de
datos en el formato del cuestionario.

e Editing electronico: Alrededor de 100.000 tablas exportables a Excel.

e Base de datos desagregada: con toda la informacion para ser explotada por los

softwares homologados (BMRB y TNS/ODEC).

Con apego a la informacién anterior todos los datos que a continuacién se

mencionan, tienen el rigor metodologico anterior y conforman los pilares de la

propuesta.
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3.6 Ubicacion

Con base en la Identificacion de oportunidad del publico DINK como nicho de
mercado y apoyado en la actual ubicacién de Fondo de Cultura Econdmica en Madrid,
asi como el estudio centrade.en TRINTA, cuya-evaluacion final arrejo que Espana es
un fértil mercado para la venta de productos de caracter cultural (sefalados en el
capitulado dos en el apartado de situacién actual de cada uno de los posibles

participantes) se ha seleccionado a Madrid como campo de ejecucion para el proyecto.

Ubicacion del proyecto-Espafia

> ST

OQ

7
Madrid

llustracién 7. Mapa, Madrid, Espafia. Localidad para el proyecto.
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Su centralidad, sehalada en el mapa, asi como el caracter citadino y la
importancia dentro de la vida cultural, por ejemplo Feria de Arte Contemporaneo
ARCO, permiten dar razén de la ubicacién de la cooperativa artistica. Segun cifras del
Ministerio de Cultura de Madrid en 2012 el indice de importacién de bienes fue de

4.7437, 1 (7.3%) cifra que es un indicador de la apertura de su mercado ante productos

W%v extranjeros.j/% < A‘y A —

Y ANA
VvV A

Ubicacion, Malasaifna y Conde Duque, Madrid

— S
L\ 3G

llustracién 8. Mapa del barrio Malasafia y Conde Duque disponible en linea, Google Maps
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La ubicacion responde al perfil del Barrio de Malasafa y Conde Duque como
zonas de activa vida social diurna y nocturna; en la que conviven establecimientos de
actividades recreativas, artisticas, de moda; asi como tiendas, bares vy librerias que

casan con los objetivos de consumo de este proyecto.

Por otro lado su localizacion geografica contigua a Chueca, cruzando la calle
Fuencarral, Chueca se convierte en Malasafa. Delimitado por la Gran Via, la calle
Carranza y la citada Fuencarral. Cruzando la calle San Bernardo entramos en la zona
del Conde Duque, que linda al oeste con la Plaza de Espafia y la calle Princesa. Lo
hacen de facil acceso ademas de otorgarle una mayor oportunidad de concurrencia

no sélo del target sino de publico objetivo colateral.

¢ Por qué Madrid y no otro lugar?

Entre las practicas culturales y de ocio activo destacan por su frecuencia las

relacionadas con las artes plasticas, como la fotografia o la pintura®

e Su indice de consumo es ideal para situar un negocio de perfil cultural por ello

la eleccién de Madrid en lugar de México.

50Ministerio de Cultura de Madrid, E/ consumo cultural de los espafioles se mantiene a pesar de la crisis
econémica, disponible en: http: //www.mcu.es/culturabase/PDF/notaprensaT9P9 2010-2011.PDF,
consultado noviembre 30, 2014, 13:43 h.
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¢ Se observa un crecimiento en las tasas de la asistencia anual a exposiciones,

monumentos, yacimientos y archivos.

¢ Estas actividades son seguidas en intensidad por la visita a monumentos, que
realiza cada afo un 39,5% de la poblaciéon, la asistencia a museos o
exposiciones, 30,6% y 25,7 % respectivamente y a conciertos de musica actual,

el 25,9%"

*¢El 12,5% de la poblacion de Madrid tiene menos de 15 afios, el 68,6% esta en
edad de trabajar y el 18,9% de la poblacion restante supera los 65 afios. De esta
forma el indice de dependencia uno cociente entre los menores de 15 afos y
mayores de 64 afos, entre la poblacion entre 15 y 65 anos. Se situa en un 45,83

por ciento.

eLa proporcién de ciudadanos extranjeros sobre el total de residentes continua

creciendo, un 12,6 por ciento de ellos no es europea.®?

En conjunto los datos anteriores fundamentan la ejecucion del proyecto en este punto

geografico, al mismo tiempo que se conjugan con las caracteristicas del publico DINK,

mismas que se precisan a continuacion.

51 fdem
52 jdem
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3.7 Target, segmento DINK

Con el objeto de perfilar a los posibles consumidores de la propuesta a la que se
refiere el presente proyecto, es preciso especificar los parametros de consumo bajo
los que se rigen, caracteristicas. particulares. enfocadas a.que el diseio sea

congruente a sus gustos y al mismo tiempo permita una penetracion mas eficiente.

Descripcion detallada del perfil

Las parejas DINK (del inglés double income / no kids), es decir, parejas de adultos en
donde ambos miembros cuentan con ingresos, pero que han decidido no tener hijos
son un segmento de la sociedad, y por lo tanto, publico objetivo de la mercadotecnia
y la investigacion de mercados, conformado por parejas de jovenes y adultos,
casados, en union libre, parejas homosexuales y roomies, que han definido un estilo

de vida diferente a la familia nuclear.

En las parejas DINK ambos miembros trabajan, y quiza la caracteristica mas
distintiva es, precisamente, que no tienen hijos. Aunque hay parejas DINK en todos
los niveles socioeconémicos (NSE), la mayoria se concentran en los niveles C, C+, B.

Su rango de edad es de los 25 a los 39 afos (Esquema 3).

82



Radican en centros urbanos, donde se encuentran expuestos a muchas
variables como: el estilo de vida acelerado y complejo, la busqueda de acceso a un

mercado laboral demandante, las altas expectativas de éxito, y su apertura a nuevos

WAv conocimientos e in::ac' A'A AYA A f—
| / A A"—
""‘ -

)
A/
A

Edad 25 a 39 anos

Niveles C, C+, B

Esquema 3. Nivel socioeconémico y edad del publico objetivo.
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Cuando son parejas en union libre su visidn es que son, realistas, cautelosos,
ambiciosos, de que estan aprendiendo juntos. En este sentido su familia representa
un bajo nivel de confianza, mientras que sus amigos son personas admirables vy
confiables. Cuando los DINKS son matrimonios, se consideran responsables,
ilusionados y satisfechos; ven a sus familias como una entidad seria y capacitada; son

personas tradicionales y comprometidas.

Incluso cuando la decision de ser DINK la toman en pareja, se han encontrado
diferentes tipologias, donde se muestra alguna caracteristica dominante. Las parejas
DINK tienen una vision de la pareja, que va de la fusién y el compromiso para generar
un patrimonio, al individualismo donde desean crecer y miden su éxito al lograr una
excelente calidad de vida. Su concepto del amor abarca varios niveles, de la lealtad,
proteccion y respeto a la integridad de la pareja, al respeto a la libertad e individualidad
de la misma; pasando por diversos rangos de valoracion de la union y la familia, hasta

la valoracion de lo material y su imagen.

Las mujeres DINKS ven al presente como un tiempo para ellas, momento de
independencia, libertad y disfrute; y al futuro como tiempo de trascendencia,
generacion de un patrimonio y formalizacion del compromiso. Los hombres DINKS
ven en el presente su trabajo, la perseverancia y el esfuerzo, el manejo del estrés, y
el acomodo de su vida en pareja; mientras que en el futuro prospectan el éxito, la

consolidacion de su relacion, y la presencia de hijos como factor de estabilidad.
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Los DINKS en el consumo mientras que realizan compras planeadas en lo
referente a la generacion de un patrimonio, son mas impulsivos en el ambito cotidiano
y de la diversion y placeres. Por ello, se procuran un estilo de vida que refleja
satisfaccion y modernidad: les gusta viajar, adquieren gadgets y aparatos novedosos,
dedican tiempo al cuidado de la salud y su alimentacion, siguen tendencias de la

moda, cuidan su imagen.

Ante el retraso de la llegada de los hijos en el presente y lo que representara en
un futuro, los DINKS se convertiran en un segmento y mercado potencial, pero dentro
de una etapa de transicion, no permanente (al menos por el momento).%3 Estos datos
ayudan a explicar como se pueden adaptar el Mezcal y la cultura mexicana a un
publico DINK cosmopolita y exigente a partir de mezclar en la medida precisa:
elegancia, disefio y componente exdético para codificar una imagen que subvierta la
cultura mexicana con el cosmopolitismo caracteristico de nuestro publico objetivo, tal

como se sintetiza en la infografia de la pagina siguiente (Infografia1).

53 Articulo, EI segmento Dink, Disponible en: http: //aimkt.wordpress.com/2010/03/05/%C2%BFque-es-
el-segmento-dinky/, consultado septiembre 3, 204, 22:12 h.
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Tﬂl‘ge’[ Segmento Dink

~
~

w i Del inglés double income / no kids

v Hombres y mujeres. Niveles C. C+. B

Tienen apertura a

Edad 25 a 39 anos.

En la region de
Madrid hay
" 495.600

Parejas de jovenes y
adultos, casados, en
union  libre, parejas
gays y roomies, han
definido un estilo de
vida diferente a la tra-
dicional familia.

Procuran un estilo
de vida que refleja
satisfaccion y mo-

dernidad.

tiempo al cuidado de la salud y
su alimentacion,

Su consumo tiene una
fuerte influencia la

venta de Viajan, adquieren
Expertenaas. gadgets y aparatos
novedosos, dedican

Su familia representa un bajo nivel de con-
flanza, mientras que SUS amigos son
personas admirables y
confiables.

Fuentes: , El segmento Dink, Disponible en: : http://aimkt.wordpress.com/2010/03/05/%C2%BFque-es-el-segmento-dinky/

Infografia 1. Como se ha sefialado, la infografia sintetiza los elementos relevantes del TARGET DINK



3.8 Inversidn del tiempo de ocio de los espanoles

Para soportar la afirmacion acerca de la inversion del tiempo de ocio, la siguiente
tabla proporcionada por EGM y AIMC (tabla 5y 6), sefiala que dentro de las categorias
la de Actividades de ocio de-caracter social ylas-de caracter cultural, en las categorias
de hombres y mujeres jovenes y mayores, tienen un porcentaje de mencion no menos
al 30,3% (Actividades culturales/Hombres), con un maximo de 52, 9 (Actividades de

caracter social/Hombres).

Lo anterior es un sintoma de que ambas categorias de actividades realizadas
encajan en lo que ofrece la cooperativa artistica, por un lado el caracter cultural del
arte (FONCA y FCE) y el de caracter social (Mezcaleria los Danzantes). En funcion
del proyecto las actividades cuyos porcentajes saltan a la vista con las actividades con

caracter social y caracter cultural.

Ambas sostienen posible eficacia del proyecto, gracias a que este tiene como
espacio de accion las actividades de caracter social y cultural, al mismo tiempo el nivel
de ingresos senalado en la columna cuatro de la tabla 5, fundamenta el supuesto de
la suficiencia econdmica del publico objetivo, en relaciéon a sus posibilidades de

compra y consumo.
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¢ En qué invierten el tipo de ocio los

espanoles?

Y‘VA A

Tabla 6. Tabla de porcentaje de mencién, fuente EGM, AIMC 2013

Tipo de actividades de ocio realizadas por la poblacion espanola,
segun sexo, edad e ingresos
En porcentajes de mencién

SEXO EDAD INGRESOS

GATEGORIAS MENGS MAS

HOMBRES  MUJERES JOVENES MAYCRES DE 1.000 € DE 1.000 €

Actividades de ocio
de caracter social 52,0 80,6 64,6 296 50,3 56,2

Actividades de ocio
de caracter fisico 54,2 41,2 46,3 492 44,3 52,1

Actividades de ocio
de caracter cultural 30,3 453 30,3 41,9 38,4 ar7

Actividades de ocio
de caracter practico 15,3 32,0 13,0 451 279 13,4

Tabla 5 porcentajes totales por mencion de actividades de ocio, fuente EGM, AIMC 2013
Actividades de ocio realizadas por la poblaciéon espanola,

segun tipo de actividad
En porcentajes agregados de mencion

CATEGORIAS RESPUESTA (MUESTRA TOTAL)
Actividades de ocio de caracter social 51,8
Actividades de ocio de caracter fisico 47,7
Actividades de ocio de caracter cultural 37,7
Actividades de ocio de caracter practico 23,6




Datos fundamentales

Los espaﬁoles gastan actualmente una media de 15€

A\ A 4 semanales en bares de copas
(...) en el oltimo semesire de

2013 el consumo subiod un
10%

MATRIMONIOS SIN HIJOS Y

regién hay 495.600

adhtrimonios sin hijos, segun el estudio de hogares.

o

_que alrededor del 50% de ' ‘
)

gjas estan en edad fértil, pero
no tener descendencia. J

FUENTES: Articulo, Consumo de Bares en Esparia, en linea. segin datos del Anuario Econémico de Espafia 2008 de La Caixa

Articulo, Los matrimonios sin hijos, con cifras de estudio de hogares elaborado por el Instituto de Estadistica de Madrid, disponible en:
http:www.20minutos.es/noticia/1006999/0/matrimonio/hijos/madrid/#xtor=AD-158xts=467263http:  www.20minutos.esnoticia/1006999/0  matri-
monio/hijos/madrid/#xtor=AD-158xts=467263

Infografia 2. Se pueden sintetizar los detalles de los estudios, informacion que afiade certeza al proyecto.



Hallazgos

Los datos de la infografia permiten que el propdsito del proyecto se fije en hacer llegar
los productos a un destino y consumidor final que sea acorde a formas de consumo
holgadas o suficientes. Otro detalle a tomar en cuenta se refiere a que: en aquellos
establecimientos que han sabido adaptarse a las necesidades econdmicas del

consumidor. Es donde existe el crecimiento del 10%°%.

Esta cifra rebela dos elementos: los matrimonios sin hijos y con doble sueldo
responden al perfil de consumo DINK y son ellos quienes representan un nicho de

mercado ideal para el consumo de mezcal y bienes culturales.

Una empresa, marca u organizacién cuya operacion es nacional, en este caso FCE,
FONCA y Mezcaleria los Danzantes pueden ampliar las operaciones de su mercado en
funcion de una mejor comunicacion con mercados intemacionales, como lo refiere Kathryn
Best “para crecer con éxito en los mercados globales, es necesario considerar las diferencias
culturales™® el rendimiento de este proyecto toma en cuenta las dichas diferencias y procura
una concordancia con los habito, necesidades y expectativas del mercado DINK madrilefio por

medio de la personalizacién en cada uno de estos rubros:

5 Dato extraido del articulo, Consumo de Bares en Espafia, en linea. segun datos del Anuario
Econdmico de Espafia 2008 de La Caixa *El estudio elaborado por el Instituto de Estadistica de Madrid.
Los catedraticos y expertos en demografia madrilefia, Salustiano del Campo y Alfonso de Esteban.

55 Ibid. p. 138.
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o Habito: El madrilefio DINK invierte 15 euros en la compra de copas, asi la oferta

del mezcal responde al mismo habito con la particularidad de ser un producto mexicano.

o Necesidad: Una de las primeras respuestas en cuanto a la inversion del tiempo
de ocio del madrilefio responde a la convivencia con amigos y conocidos, asi la
cooperativa artistica se presenta como respuesta ante la necesidad de convivencia,

como un centro social.

o Expectativa: Fundamentado en el componente exotico que representa la
mexicanidad expuesta desde una perspectiva distinta a la representada
tradicionalmente responde a lo que el segmento DINK busca en sus compras:
experticia diferenciadora que se apegue a una sensacion cosmopolita, entendida en
lo que el antropdlogo Hul Hannerz refiere: “Se trata. sobre todo. De asimilar productos

de alguin lejano origen. dentro de una cultura fundamentalmente local.”®

Tal es la apuesta para motivar una operacion de asociacion simbdlica en el consumidor
gue se toma como fundamento el contexto en el que ha sido éxito el Mezcal y la importancia

de las librerias como centros sociales y de consumo, como se sefiala en la infografia 2:

% Hannerz Hul, en Cosmopolitas y locales en la cultura Global, p. 107-108. *En él el autor sugiere
también que las culturas mas que estar naturalmente separadas unas de otras como piezas mal
terminadas de un mosaico. Tienden a traslaparse y a confundirse. M.
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El analisis de los datos anteriores formula el siguiente planteamiento para

desarrollar el proyecto de cooperativa artistica:

\ /L AAVAAVAA o

Consumo

de mezcal
y bienes
culturales

Codificacion
de un universo
de referencia
de
mexicanidad

Esquema 4. Representacion formulada para el desarrollo del proyecto
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LO tedrico VA LO practico

Arte Mezcal
Literatura Disefo interior
VENTA DE: comercial,

mediante visual
Reafirmacion dela RS

mexicanidad como

marca por medio

de una experiencia

sensorial

POR MED

El signo
significa en tanto
que es
vivido

Tiempo de ocio
en funcion de los
estudios de
mercado

Diseno
arquitectonicoy
de marca

Revalorizacion
delaimagen de
mexicanidad

PA——1h——13 D> B =B MmO 0N

Infografia 3. En esta infografia se representa la forma en que el proyecto entrelaza los
planteamientos tedricos con los elementos del desarrollo del proyecto.
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3.9 Competencia en Madrid

Directa: Con las cualidades y oferta que ofrece nuestro modelo de negocio no
existe oferta directa, es decir un establecimiento que ofrezca la misma variedad de

elementos.
Indirecta, de las 87" galerias en Madrid el perfil semejante tenemos a:

e Galeria Helga De Alvear

¢ Galeria Espaciomenosuno
¢ Galeria Juana De Aizpuru
¢ Galeria Obra Gréfica

¢ Galeria Rita Castellote

e Galeria Maria Blanchard

Como mezcaleria y lugar de copas:

e LA MEZCALERIA, UBICADA EN MALASANA

Como librerias 57"
el a Casa del Libro Gran Via, 29.

eLibreria, San Ginés

™ Cifra extruida del Ministerio de Cultura de Madrid, Madrid. Negocios que son un place, video,
disponible en: r http: //www.youtube.com/watch?v=evhOI0--1WO0, consulado septiembre 23, 11:12 h.

Informacién del articulo, Las grandes librerias de Madrid, disponible en: http:
[lwww.hechosdehoy.com/un-paseo-por-las-grandes-librerias-de-madrid-y-no-solo-645.htm, consultado
agosto, 18, 2014, 20:53 h.
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e Fuentetaja, San Bernardo, 35
¢ FNAC, Preciados, 28) y

¢ Antonio Machado, Marqués de Casa Riera, 2

3.10 Propuesta de mezcaleria y galeria: cooperativa artistica

Como se observa en el estudio de competencia, la venta de bebidas derivadas del
mezcal son industrias de moda, con gran éxito entre diversos consumidores, asi,
modificando el modelo tradicional de la galeria se pretende hacer de la mezcaleria el
ancla para atraer publico, dando la impresion de que esta es un plus dentro de la oferta

de la mezcaleria asi obtendremos dos beneficios:

*De las ganancias recaudadas por la mezcaleria (venta de bebidas
alcohdlicas), considerarlas el sostén primordial del establecimiento, con el
proposito de no depender de la venta de obras de arte y permitiendo, mayor

variedad y mas tiempo para la exhibicion de las obras y productos de disefio.

* Dar al proyecto una doble funcion ayuda a ser sustentable financieramente, al
mismo tiempo, tener su ventaja competitiva, si bien hay gran competencia de

mezcalerias no existe una con la composicion de cooperativa cultural.

* Al modificar el esquema tradicional de una galeria sera posible que los
consumidores no estén comprometidos a la compra de algun producto, por
tanto, sienta su cercania con los productos gracias al ambiente de la

mezcaleria.
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Ahora bien, el modelo comprende la venta de cultura, asi se piensa que es mas
rentable establecer la empresa en un contexto en el cual lo mexicano resulte

simbodlicamente interesante.

Una idea hibrida

Con una galeria, se intenta promocionar a México a través de su produccién cultural,
la actual propuesta el consumo de vincula tiempo libre con una oferta cultural,
mediante la combinaciéon de distintos productos, todos ellos definidores de lo

mexicano.

Al ofrecer una gama de productos mas amplia (libros y bebidas espirituosas) se
recodifica el modelo de galeria, convirtiéndola en un escaparate donde se degusta
México a través de todos los sentidos: Barra de mezcal, venta arte mexicano,
presentacion y venta de libros de autores mexicanos vy libros de fotografia, pintura y
arte mexicano en general, tertulias y conferencias en torno a elementos distintivos de
la cultura mexicana, acompafados de explosiones temporales, ya sea de artistas
particulares o de fechas centrales en la cultura mexicana (estados, fechas
representativas como: dia de muertos, dia de la independencia, retrospectivas a

propdsito de natalicios o aniversarios de escritores, actores o artistas).

Desde el punto de vista empresarial e industrial, la idea vincula: inversion privada
y los intereses de las instituciones patrimoniales de México, para ver en la galeria

rentabilidad al mismo tiempo que un escaparate para hacer promocion del pais como
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destino. El propésito: seducir y causar inquietud por medio de la oferta y hacer que se
pregunten: ; Qué mas puedo encontrar en México?, lo que nos lleva a acercarlos a

este como destino turistico o como destino intelectual y cultural.

La seleccion de la oferta impone un dialogo entre todas las piezas, tanto las
exposiciones, audiovisuales y copas, guardan una unidad dialogica: lo mexicano es
glamuroso, contemporaneo, propositivo con raices y tradiciones (enlazar lo histérico
con sus cambios). Partiendo de la idea; la identidad mexicana se renueva sin perder

Su esencia, solo permanece lo abierto al cambio.

Por tanto, nuestra empresa esta dirigida a un publico, interesado en el arte, la
cultura con un aire cosmopolita, guardando congruencia con la ubicacion y el punto
geografico en que se instalara, pero al mismo tiempo no se limita a ser un punto para
estrictos conocedores del arte sino para todo aquel a quien la cultura le resulte

interesante y sobre todo consumible.

Es con este enfoque que el objetivo a largo plazo es, construir una cadena de
galerias del mimo perfil, puesto que el target al que se dirige puede encontrarse en
distintas latitudes, paises con ciudades del perfil similar que Madrid; tales como:

Barcelona, Basilea, Paris, entre otros.
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La oferta es al mismo tiempo una industria redituable y una forma inadvertida de
publicidad para un pais, una estrategia de comunicacion. No pretendemos comunicar
directa y friamente: visiten México acercaos a él; pretendemos: mostrar para
demostrar todo lo que puede estar contenido en un territorio, decantar lo mejor para
exhibirlo a modo de promocion velada, sensibilizar al publico con los simbolos de la

cultura antigua y contemporanea del pais.

Sostener la idea significa encontrar beneficios y dar cuentas del rendimiento a
los patrocinadores e inversionistas, por tanto el motor financiero que sostiene a la
galeria como en un marco de costo beneficio es: obtener ganancias de la barra de
copas, de la venta de libros, discos, venta de articulos de disefio. Al final la parte de
exposiciones y arte concreto se reserva como un espacio libre para el disfrute sin
condicionar al visitante a comprar lo que ahi se exhibe; asi se desvanece la barrera

psicologica que siempre ha existido del publico con las galerias tradicionales de arte.

Por otra parte, proponer un modelo alternativo exige una constante innovacion,
mantener la expectativa y la variedad, por ello que se propongan las explosiones
temporales, degustacién de mezcales y café, conferencias y presentaciones de libros,
etc. Asi se mantiene en espera permanente al publico por ver qué es lo siguiente a

ver en el espacio.
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Al final el objeto de todo el proyecto es disefiar y capitalizar un todo articulado
con el objeto de construir vasos comunicantes de México con el mundo, lo cual
representa un beneficio para la nacion ya que dar una buena cara al exterior invita al

mundo a mirar al pais como lugar de crecimiento, desarrollo y riqueza

Objetivo a corto plazo

e Montar un modelo"de negocio por cooperativa, sustentable y rentable que se

avoque a la difusion de la cultura y venta de la misma.

Objetivo a mediano plazo

e Hacer de este modelo un vinculo que combine lo institucional con lo
empresarial, encontrando apoyo de ambos sectores para fortalecer el negocio y
poder aplicarlo en otros mercados.

e Diversificar y ampliar la oferta artistica, en cooperacion con organizaciones,
museos e instituciones del gremio interesadas en participar, tales como MUAC
(Museo Universitario de Arte Contemporaneo o ZONA MACO) para enriquecer la

oferta artistica.

Objetivo a largo plazo

o Conformar una red de negocio, con galerias del mismo perfil en puntos
estratégicos, grandes metropolis con suficiente poder adquisitivo e interés por las
manifestaciones artisticas y culturales: Paris, Barcelona, Basilea, Berlin, entre otras.

Considerando como prioritarias las nueve filiales al rededor del mundo de FCE.
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3.11 Oferta dentro de la Galeria

La forma en la cual se pueden integrar productos que simbolicen la mexicanidad en
funcién de un consumo del segmento DINK crear un sistema de tres subsistemas de

productos que orbiten con el criterio fundamental de representar una expresion que

contenga elementos cu“cﬁ?ﬁé&p en el grafico, estos no sélo tienen

. N I A . . .
la cualidad de represem,AE”ﬁura mexicana sino que funcionan como

A /\ /N .
'\ /o - .
elemento de valufactura para el proyecto, un valor afadido frente a la competencia

que no ofrece la oferta de arte y mezcal.

Escapate |
Cultural

La Cultura
Mexicana se puede
vender por medio de:

Esquema 5. La imagen muestra la oferta comercial del proyecto, respecto al
publico objetivo y las intenciones de promocion de Mexicanidad
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El margen de variedad en los productos, referida en la llustracién 15 tienen como
ventaja: en unidad con el disefio comercial, conformar la mancuerna para que el

publico objetivo viva el signo con suavidad, es decir, evitar la sensacion de obligacion

iﬁpﬂ de interior comercial y variedad

produzca pe A'A—A
cognitiva |doanlsar

la compra y preferencia frente

de consumir, en su lug

Pintura y

a su posible competencia, fotografia

ademas, crear una conexion
Arte

sensorial y emocional. Ferias y

muestras
especiales

Artesanias

Los ejes tematicos del

Esquema 5 trazan un trayecto
Tertulias,

l6gico del espacio de compra charlas y
conferencias

permitiendo que el consumidor

se mueva dentro de la imagen Escapar‘ate
cultural
. Literatura
(se profundiza este punto en el b Saetronomico e
. . y emblematico: presentacion de
apartado del interior mezcal y e

gastronomia

comercial).

Esquema 6. Variedad comercial del proyecto dividida en dos categorias de
arte y cultura
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Tanto el arte, el disefo, los productos audiovisuales, el mezcal y los diversos
productos que se ofrecen crean una sensacion de proximidad con el lugar de origen
(México). El producto es una remanencia y al mismo tiempo un testimonio de la
mexicanidad, es asi como el signo se puede vivir para representar mas qué el objeto
en si mismo. Los simbolos que se dinamizan dentro del proyecto funcionan como

representacion en el siguiente orden:

3.12 Componente mitico

Mezcal: Lo mitico, haciendo referencia a su concepcion prehispanica, como leyenda: Cuenta
la leyenda zapoteca que la Diosa Mayatl, poseia cuarenta mil senos de los cuales brotaba un
elixir maravilloso que ofrecia a sus adoradores una dia la diosa se sintié excitada, sensacion
que ella nunca habia experimentado, que le producia un intenso deseo carnal, formando en
su corazon unos maravillosos gusanos que sensibilizaban el cuerpo de la diosa, bajo ese
estado de excitacion Mayatl se enamord de un guerrero Chang, que no osaba ver a la diosa

como su igual.

La timida actitud del guerrero impulsaba a la diosa a buscar la forma de obtener su amor,
un dia Mayatl ofrecié a su amado el mas hermoso de sus senos para que bebiera el elixir que
brotaba de sus entranas, cuando el guerrero bebid lo suficiente, vencio la timidez e implord a

la diosa “hazme dios o hazte mujer” Mayatl, profundamente conmovida llevo la mano a su
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corazén y tomando uno de los gusanos sagrados se lo ofrecié al guerrero, el mortal se sintié a

la altura de la diosa y la amo intensamente durante siete dias y siete noches®®.

De esta forma funge como simbolo entre lo ritual desfondado y la fundamentacion (el
ritual asociado al mito magico que trasciende la razon y la explicacion racional de su proceder
natural como un producto 400% mexicano), aquello que se acerca a lo exdtico desde la dptica
del espanol. Al mismo tiempo que su condicion de bebida espirituosa se asocia a actos ya
consagrados del publico objetivo, asi reunirse en torno del consumo de estas bebidas es un
acto familiar dentro de sus habitos de consumo, en otros términos: “en la medida que el signo

conecta, universaliza™®.

llustracién 9. Representacion prehispanica de la Diosa Mayalt (fuente Bancomext, Mezcal, Elixir de
larga vida, 2000)

58 Arellanes A. Et. Al. Bancomext, Mezcal, Elixir de larga vida, p. 3.
59 Beuchot Mauricio, en Sym-Bolon, Ensayos sobre cultura, religién y arte, UNAM, 2005. p. 86.
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Al mismo tiempo que nutre con el componente magico la atmésfera y la oferta del
establecimiento, al activar la imaginacion la imagen de la diosa trasciende a la imagen o la
narracion del mito sino que se convierte en un signo que es vivido entre el mito (narracion) y el

objeto (mezcal).

Es preciso sefalar, al componente exético y mitico se suma el caracter de vinculacion
entre las bebidas habituales parala convivencia dentro espanol (cafhas, cerveza, etc.), lo que
se relaciona a lo propuesto por Bachelard al hablar de las imagenes y la imaginacion “la
imaginacion se concibe vinculada a una produccion gratuita y arbitraria (...) mediante las leyes
de asociacion estan en la dialéctica de las imagenes que consiste en un ir y venir entre dos
polos™? por tanto no se introduce un producto fuera de los rangos de consumo sino que se

intenta apoyarlo en la asociacion y preferencia del publico espafiol por las bebidas espirituosas.

Literatura: Representa el conocimiento y creacion intelectual, los libros son vinculo entre
culturas y manifestacion de efervescencia y consistencia de la creacion cultural y artistica de
una sociedad. La venta de literatura mexicana enarbola el reconocimiento, experiencia, calidad

y prestigio de FCE como institucién y como representante de la produccion editorial de México.

La literatura es un simbolo que reconoce al pasado como un presente latente, uno que
puede ser evocado por diferentes voces, el signo se racionaliza mediante los textos que
representan la creatividad y al mismo tiempo el conocimiento que se reconfigura en la voz de

cada autor.

60 Op. Cit. Blanca solares, La vida de las imagenes, p. 122.
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Los libros funcionan como simbolos en tanto que son puente entre la razon; produccion
y creacion intelectual; y la sinrazon referente a la emocion ante la lectura ante el conocimiento
de un autor, el estilo y la obra misma. Estos representan una actividad simbdlica de reflexion
ante una obra (libro) y reconocimiento de la produccion intelectual (produccion literaria
mexicana). Su papel dentro de las cooperativa artistica la par del resto de los elementos aqui
enlistados vincula y ordena una experiencia ssimbolica que se traduce en una accion de

consumo.

3. 13 Componente de modernidad y vanguardia

Arte y disennio, Modernidad y vanguardia: El hecho de exponer piezas y productos
provenientes del programa de Jévenes Creadores de FONCA se presenta como una manera
de que el publico objetivo DINK viva las imagenes, por un lado las obras de estos becarios
connotan la produccion actual que refleja una efervescente vida artistica mexicana, y por otro

la fuerza y valor institucional que los apoya.

Al exponer esta clase de expresiones culturales se refleja la interpretacion siempre nueva
de la estética en México, ya que en este sentido las piezas artisticas de diversas disciplinas
son expresiones simbdlicas que al mismo tiempo que representan un contexto y origen llaman

a la imaginacion del espectador.
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Desde la perspectiva de Blanca Solares estas imagenes simbodlicas tienen la funcién de
iconos, conectando directamente con lo sensorial gracias a su naturaleza material, y rompiendo
con los limites del lenguaje convencional, en otras palabras las piezas y productos dialogan en
un plano sensorial con el racional consiente del publico objetivo lo que responde a la necesidad

de consumo racional y de experiencia.

Interior comercial: Este trabaja como simbolo que conecta los productos con un
“acontecimiento simbdlico™' es el plano donde todo converge, los limites del universo
simbdlico de la Mexicanidad, su importancia ademas de arquitectonica tiene relevancia al ser
el catalizador del didlogo entre el consumidor y el producto. Un perfecto mediador que invita y

enmarca la experiencia.

Tal como se precisa en el apartado del interior comercial, su importancia tiene como
principio la funcionalidad, sin embargo en cuanto a la construccion de un didlogo entre marca-
consumidor el interior comercial es el escenario que muestra las fronteras y al mismo tiempo

dota de concrecién para que el publico objetivo se pueda mover dentro de la imagen.

El interior es el anzuelo para que el target se interese en penetrar en un universo de
signos y simbolos que le trasmitan el mensaje de lo que es la mexicanidad en términos de este

proyecto; como la imagen de riqueza cultural y vanguardia en la creacién artistica.

61 Op. Cit. Blanca Solares, p. 6.
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Los elementos que lo componen dan razén de todos los signos de su interior, a la oferta,
dentro de él se encierran las posibilidades asi como la trasmision de sensaciones ocurre en
ahi: la motivacion de compra y de volver en repetidas ocasiones al él suceden en consecuencia
de lo que este puede llegar a trasmitir; el confort, la intimidad y en general la sensacién de
sentirse comodo dentro de la cooperativa artistica son cruciales para trasmitir lo que se desea

e incitar al consumo.

Nombre del establecimiento: El bolero del cantautor mexicano Agustin Lara ( México,
14 de octubre de 1900- 6 de noviembre de 1970) "Piensa en mi" se ha adaptado a diversas
versiones, por ejemplo en la voz de Chavela Vargas, Danny Rivera, Placido Domingo, su
importancia en el contexto del proyecto obedece a la popularidad en Espafia gracias a la
interpretacion de Luz Casal (Espana 1958) que formé parte de la banda sonora de la pelicula
Tacones lejanos (1991) de Pedro Almoddvar, version que también se incluyd en el LP de Luz

Casal A Contraluz (1991).

En su conjunto “una interpretacion de lo representado no sélo de manera
intelectual sino afectiva, emotiva y abierta’%2 agregan un poder de evocacion suplementario
a la percepcion existente de mexicanidad, renueva, sin sobreponerse a lo antes concebido;
adiciona en este sentido valor positivo dentro de la construccion de una presencia ausente, es

decir la mexicanidad fuera del territorio mexicano.

62 fdem
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3.14 Concepto creativo

Con el fin de incitar la conexion sensorial por medio de un lenguaje que integre en armonia
dialégica: tanto el disefio del interior comercial, como el logotipo, el nombre y los productos que
se deben ofrecer tienen como en comun representar rasgos de la cultura mexicana con tres

nociones que propicien la sensacién de proximidad con Mexico:

Concepto de tres ejes tematicos:
* Colorido de los textiles elaborados en México
* El misticismo prehispanico

 La modernidad mexicana traducida a la sofisticaciéon cosmopolita

El concepto creativo de la cooperativa artistica pretende mantener un didlogo con el
publico DINK trasmitiendo la sensacién de estar en un lugar lejano y contar una historia, la

historia de la modermidad y folklor que existe en México.

El concepto se ve traducido en:

e Propuesta de interior comercial que comunique la polaridad tradicional y moderna de la
cultura mexicana, refiera la experiencia mediante la disposicion de los articulos en el interior.
Todo ello deba animarlos a permanecer en el establecimiento, a comprar y a disfrutar de
una experiencia positiva que les haga regresar.

e Tipologia de productos (mezcal, arte y disefio mexicano y literatura con el sello de FCE.
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¢ Imagen de marca, logotipo que represente sintéticamente sofisticacion y calidad bajo el
rigor de decir lo mas con lo menos, tomando en cuenta el valor del mezcal como elemento
protagonico y emblematico de la mexicanidad.

e Nombre, derivado de un valor simbdlico ya establecido por una expresion artistica
Mexicana como lo es la musica: “Piensa en Mi”, en referencia a la cancion de cantautor
Mexicano Agustin Lara, funciona como simbolizacién local que queda abierta a la

posibilidad de otra.simbolizacion, personal y dada por el publico.

3.15 Interior comercial y plano

La estructura se basa en los principios de Visual Merchandising®® que en el
sentido de la comunicacion entre el publico objetivo y la marca se refieren a
incrementar las ventas: primero, consiguiendo que los compradores entren en la
tienda gracias a la fuerza del escaparate y, a continuacion, mediante la disposicion de

los articulos en el interior.

Todo ello debe animarlos a permanecer en el establecimiento, a comprar y a
disfrutar de una experiencia positiva que les haga regresar, en esta direccion, el
interior comercial es el centro gravitatorio del resto de los simbolos y al mismo tiempo
funciona como uno, por el hecho de participar en la imaginacion de quien se adentra

en interior comercial.

8 Termino que se refiere a la planificacion de un concepto creativo de un punto de venta, se trata de
un esquema del interior comercia y su el concepto creativo pata apoyar un producto, es una forma de
inspirar al comprados dentro del local comercial. El tema se trata a detalle en: Morgan Tony, Visual
Merchandising, escaparates e interiores comerciales, p. 41.
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En el sentido tedrico como lo define Blanca Solares a través de Bachelard “una
imaginacion creadora que enriquece la imagen dotandola de sentido y energia para la
modificacion de lo real”®* asi la experiencia del simbolo que se vive se enmarca en un
universo que se desenvuelve dentro del interior comercial; por tanto tiene una carga
simbdlica para el consumidor y el mismo' tiempo un sentido estrictamente légico y
funcional en relaciéon a una experiencia de compra, el disefio contribuye a reafirmar
una imagen de marca y a sustentar una estrategia comercial y se un facilitador de la

comunicacion entre el consumidor y la marca.

El cometido del interior comercial mas que una propuesta arquitectonica, se
interesa por entender que al referirnos a la distribucién y disposicion material dentro
de un espacio determinado es otra categoria para hacer de la experiencia de consumo

un didlogo entre la marca, los productos y el publico objetivo.

La distribucién del espacio, tal como lo plantea la idea inicial, permite a las tres
areas convivir en equilibrio, para favorecer a las tres ofertas por igual y propiciar la
interaccién del consumidor con la zona de galeria y de libreria. Al estar planeado en
un area abierta se favorece el dialogo entre todos los productos ademas de comunicar
intimidad y un clima reconfortante crucial para hacer del ambiente toda una

experiencia de compra que invite a estar por un tiempo mas prolongado.

64 Bachelard, Bachelard y la vida de las imagenes. p. 113.
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La disposicion de la zona de copas en la parte central le da el caracter de un
local pensado en el consumo de las bebidas como primer plano, lo cual responde a la
intencion de comunicar que el negocio esta pensado en la inversion del tiempo de
ocio. Ademas, se manifiesta como el centro gravitatorio del local, su estelaridad

simbdlica queda reafirmada por su posicion.

El espacio esta ideado para propiciar una experiencia de consumo por su
disposicion abierta, la colocacién de las estanterias del lado derecho en semi-caracol
permiten un recorrido gentil, rompiendo con las cuadraturas convencionales de las

librerias.

Asi la seccién de galeria, en la parte posterior, facilita el ambiente de intimidad y
privacidad e introspeccion que requiere la apreciacion de las obras, es un espacio
abierto a ser trasformado segun la necesidad de lo que exhibido por gracias a las

paredes rectas que lo enmarcan.

En conjunto la intencion primera de codificar un espacio de consumo que
favorezca la experiencia se logra al permitir que los tres sectores convivan permitiendo
la libre significacion de mexicanidad en la oferta sin olvidar que se desea comunicar

confort al estar dentro del local.

El interior comercial es una manera alterna de comunicarse visualmente para
excitar la atraccion de clientes, este interior ademas de conectar los productos en un

cascaron visual y sensorial invita a conocer una historia, la historia que cuentan tonto



el mezcal, como libros y las artes visuales; la historia de lo que significa la mexicanidad
apelando desde este frente al componente sensorial que el publico objetivo DINK

experimenta al entrar a un comercio.

A continuacion se presenta el esquema arquitecténico:
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Esquema arquitectdnico
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3.16 Imagen de marca

A fin de garantizar la identificacion de la cooperativa artistica se ha seleccionado un
sistema de colores y de simbolos pictograficos que la identifiquen como marca y la

distingan de la competencia.

Si bien |la propuesta esta destinada a tres asociaciones, las cuales cuentan cada
una con un logotipo se ha decidido que la propuesta se distinga de ellas en tanto que
es una iniciativa que orbita en torno a ellas pero su cometido es existir como la

capilaridad que las una como marca en torno a la formacion de un modelo distinto.

En cuanto al sistema de colores: amarillo; colores dentro del pictograma:
verde, amarillo y rosa. Sigue la unidad planteada con el concepto creativo en
cuanto a tener relacion con el colorido propio de los textiles mexicanos de las

siete regiones mezcaleras del pais

El pictograma situado en la parte superior central tiene como funcion
representar al fruto vegetal (Maguey) del que proviene el mezcal. Finalmente,
como corolario de las diagonales que circundan el nombre refieren tanto la
unién de los diversos ambitos que conectan el proyecto asi como las formas en
los bordes de las pencas del Maguey. A continuacion se presenta el logotipo de

la cooperativa artistica:
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La familia tipografica del nombre y la descripcion obedece a dos ideas: primera,
utilizar el minimalismo de su disefio para aprovechar su claridad y de esta forma
familiarizarlo dentro del tejido social del publico DINK; por otro lado la tipografia con
falta de patines y en palo seco permite una rapida lectura acompafiada de la

sofisticacion que se desea proyectar.

En conjunto las caracteristicas hacen del logotipo una creacion clara y coherente
dentro del marco de comunicacién externa y sobre todo, apoya el sentido de vivir una
experiencia en la medida que “el simbolo se recrea, y él se encarga de recrear el
vinculo, de hacerlo revivir continuamente”.®® De esta forma tenemos la construccion

del logotipo que se presenta en la pagina siguiente:

65 Op. Cit. Beuchot M. p. 86.
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llustracién 10. Propuesta de logotipo de la cooperativa artista Piesa en Mi
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3.17 Apoyo financiero

¢, Quién puede apoyar financieramente? Desde instituciones privadas e instancias

publicas, se pretende:

a) Permitir inversion por parte de Mezcales Los Danzantes, ambos
reconocidos en su rama por sus productos 100% mexicanos, que en México se han
interesado por patrocinar e incluirse como producto en librerias (Café la Selva) y bares
(Mezcalerias Danzantes). Asi se asegura el abastecimiento de dichos productos
ademas de seguir con la venta de México por medio de productos varios.

b) Vincular al FCE (Fondo de Cultura Econdémica) que ya goza de prestigio
y permanencia para tener una oferta cultural y editorial de calidad, congruente con la
tematica mexicana y de vanguardia respecto al mundo de los libros. Con su actual
sucursal en Madrid, cuentan con los canales de distribucion asi como los productos
adecuados conforme al concepto del proyecto (véase, catalogos de Fondo de Cultura
econdmica y apartado de Oferta). Por otra parte su viabilidad reside en poseer las
cualidades de dejar los libros en depdsito para su venta asi como ser una segunda

sucursal dentro del territorio espafiol.

C) Como estrategia fundamental se considera la alianza de apoyo otorgada

por Nacional Financiera y FONCA, apoyos estan encaminados para que las industrias

creativas y empresas culturales tengan la posibilidad de obtener un crédito de hasta 4
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millones de pesos, a una tasa de interés maxima del 12% anual, con plazos flexibles

hasta por 5 afios, dependiendo el destino del crédito.%®

De igual forma se contempla en apoyo secundario de fundaciones activas e

interesadas en el mundo del arte y el fomento de la cultura como: Fundacién Alfredo

Harp Helu, A.C. y Fomento Cultural Banamex

3.18 Esquema de funcionamiento en relacién a financiamiento

En el esquema de cuatro partes considera que cada uno de los actores, desde sus
posibilidades e intereses aporten, ya sea en especie (depdsito) 0 monetariamente al proyecto,
recalcando, no se trata de una empresa independiente sino de un modelo que contribuya a la
mejora en la proyeccion de sus productos, una cuerda cuya labor sea dar a conocer el todo
dentro del universo de la mexicanidad, en conjunto los productos que ellos ofrecen se
convierten en piezas fundamentales para crear un universo pertinente para el consumo de

mexicanidad.

En otras palabras, es un mutualismo donde el todo es sélo un ancla para amplificar el
valor de las partes, otra manera de comunicar el valor de sus productos a través de la bandera

de mexicanidad como valor.

6 NAFINZA Y FONCA, informe, disponible en: http://www.nafin.com.mx/portalnf/content/sobre-
nafinsa/sala-de-prensa/FONCA .html
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Al distribuir tanto den instituciones federales como privadas se posibilita su viabilidad ya
que tanto FCE como FONCA han tenido presencia de forma internacional y concretamente en
Espania, al mismo tiempo son ellos quienes propician se dé una identificacion tanto institucional
y comercial que respalda con seriedad y experiencia aquello que tiene que ver con generacion

de cultura. Por otro lado la Mezcaleria los Danzantes puede conquistar un nuevo publico,

MpieZa fundamental en la atraccion del

extendiendo su nicho de rﬂm

target. Avm 'A—‘
A

Cooperativa

Artistica

NFINSA'Y
FONCA

: Financiamiento
Mezcaleria Los

Danzantes
Patrocinioy
financiamiento

Esquema 6. Representacion de la propuesta de funcionamiento y distribucion de la cooperativa cultural.
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3.19 Oferta de productos

3.19.1 La libreria

Se seleccionan con prioridad titulos de autores mexicanos y latinoamericanos sin
embargo se da cabida aotros ejemplares, en cuanto a los contenidos se seleccionan:
novela, Coleccion Vida y pensamiento de México®’, Coleccion Codices mexicanos,
Coleccion Lecturas mexicanas, Coleccion Ediciones Conaculta, Coleccion Editorial
Sexto Piso, Coleccion Poesia, Coleccion Letras mexicanas, Coleccion Arte universal,
Coleccion A la orilla del viento (infantiles), Coleccion Lengua y estudios literarios, entre

otras.

3.19.2 La galeria

Galeria de arte: Este término se aplica a aquellos establecimientos donde el objetivo
principal es la disposicion y exposicion de manera publica de diferentes obras de arte
con el fin ultimo de venderlas; entonces esta dirigida especialmente a compradores

interesados para que puedan conocerlas y adquirirlas.

En este tenor los simbolos: Mezcal, arte y disefo, folklor mexicano y vanguardia
en el interior comercial no son superiores en significacion a los que ya se tienen dentro

de la percepcion del publico objetivo sino que, en conjunto se presentan como una

67 Para conocer los catdlogos completos se ha consultado los catdlogos en linea, disponibles en:
http://www.fondodeculturaeconomica.com/Editorial/Catalogos/ o}
http://www.fce.com.ar/ar/descargas/catalogos.aspx
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constelacion relativa, “repeticion instauradora”® un producto complementario que ante
sus 0jos no soélo estd puesto para su consumo sino para su disfrute, para su
expectacion y reflexion. Algo que tiene origen, por tanto el simbolo funciona como

creador de vinculos.
Crear un oasis en el corazon de la Madrid donde puedas...

e Sumergirte en el mundo del diseno y formar parte de su comunidad.

e Reunirte'con otras' mentes creativas a compartir mezcal, degustar un platillo
especialmente disefado y preparado a la perfeccion.

e Apreciar y comprar objetos de disefio y publicaciones especializadas.

e Experimentar, usando la tienda del museo como laboratorio, donde se puede
vender desde una pieza, dando oportunidad a jovenes creativos a iniciar su
negocio con pequenas producciones.

e Descubrir nuevos productos, creaciones artisticas que sirvan para el desarrollo
del disefio mexicano mediante la vinculacion con empresas lideres en innovacion.
e Asistir a exhibiciones, presentaciones, conferencias, talleres y cursos
relacionados con el disefo y arte.

e Aspirar a exponer en sus salas tu trabajo, por el simple hecho de ser buen
disefador con trabajo de calidad.

e Encontrar el reconocimiento que mereces al participar en algunos de los
concursos que se organizan en busca del talento creativo nacional e internacional.
e Constatar que la historia puede convivir en el mismo espacio que el disefio

contemporaneo.

%0p. Cit. Solares Blanca p. 7.
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e Simplemente disfrutar, si eres disefiador, artista, pero también si eres una
persona que se cree ajena al tema, pero que seguramente encontrara este mundo

del diseno adictivamente fascinante.

3.19.3 La zona de copas

Se aprovechara al grupo Los Danzantes como distribuidor y patrocinador. Los
danzantes engloba un grupo de empresas con la mision de revalorar y enaltecer las
riquezas gastrondmicas y culturales de México a través de la fusion de una amplia
gama de productos y conceptos mexicanos como lo son nuestros restaurantes de
comida mexicana, la produccion artesanal de nuestros mezcales, el respeto a las
comunidades con las que nos relacionamos y al medio ambiente. Tenemos la vision

de provocar identidad mexicana y regresarle a nuestra gente amor por México.5°
Variedad a ofrecer:

eEspadin Joven: VARIEDAD DE AGAVE: 100% de maguey Espadin (Agave
Angustifolia Haw) capon de las planicies de la region del valle de Oaxaca.

e Alipus: MEZCAL.: Joven (Blanco).

e Tequilana: VARIEDAD DE AGAVE: 100% de maguey Tequilana Weber (agave
Tequilana Weber) capén de las colinas y montanas de Soledad Salinas, San

Pedro Quiatoni, Oaxaca).

69 |d Destileria los Danzantes.
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3.20 Costos y tarifas de mano de obra inicial

Las tablas reflejan los costes concernientes a la produccién inicial y el total de gastos

en alquiler y servicios por el primer afno de apertura calculados segun tabulador en

Euros de Espana afio 2014.

Tabla 7. Costes tabulados con la taza salarial de Espafia afio 2014, segun las areas de

capital humano y consumibles iniciales.

RECURSOS HUMANOS INICIALES RECURSOS HUMANOS DE PLANTA

Disefiador 1,800 €/mes 1 Barman 1,500 €/mes
Publirrelacionista 1,900 €/mes 1 Mesero 1,350 €/mes
Arquitecto 2,400 €/mes 2 Encargado de cocina 1,700 €/mes
Fontanero 1,600 € /mes 1 Auxiliar de limpieza 1,350 €/mes
Electricista 1,800 € /mes 1 Auxiliar 1,900 €/mes
Empleados de construccion 1,400 € /mes 1 Gerente ejecutivo 2,500 €/mes
6,000 €/mes 200m?2 72,000 €/ano
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SERVICIOS GENERALES Y MANTENIMIENTO

Electricidad Agua
promedio anual promedio anual Total
5,800 € 4,300 €/mes 10,100 €/mes

\ /4 'V Ve

A
A'A" Vs
MOBILIARIO PRECIO UNITARIO TOTAL
2 Ordenadores de escritorio 650 € 1300 €
1 Mesa operativa 139 € 139 €
1 Barra 580 € 580 €
10 Bancos 45 € 450 €
6 Mesas 66 € 396 €
12 Sillas 59 € 708 €
1 Vitro coramico 499 € 499 €
1 Horno 815 € 815 €
1 Micro ondas 550 € 550 €
1 Nevera 122 € 7122 €
1 Lava Vajillas 635 € 635 €
1 Sala Lounge 212 € 212 €
TOTAL FINAL 7,006 €
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El disefio del proyecto, finalmente denominado: cooperativa artistica, responde al
objetivo de proponer; a partir de un analisis, un prototipo de empresa creativa en
Espafia, con la cooperacién de la industria del mezcal, las artes visuales y la literatura.
Todo ello con el fin de hacer del patrimonio artistico y cultural de México un producto

ideal para el segmento DINK.

La elaboracion del presente trabajo permitié confirmar como la comunicacion de
una organizacién requiere adquirir conocimiento de diversas fuentes y disciplinas,
como se pudo corroborar a la largo de la realizacion de este proyecto en el caso de
pautas complementarias como lo fueron el disefio, arquitectura y administracion. Estas
permitieron explorar las mejores practicas, procesos y estructuras en las
organizaciones y empresas. En este sentido, la comunicacién fue el puente que indica
los caminos y conecta las disciplinas necesarias para que lo aparentemente distinto

coexista en un mismo espacio.

En particular, al hablar del mundo del arte existe una grieta infranqueable entre
el publico y su produccion actual. El reto del profesional de la comunicacién es atenuar
la persistente creencia de que la compra o apreciacion del arte esta reservada a
publicos académicamente ilustrados y, por otro frente, la permanente solemnidad
dada a los espacios reservados para el arte, estas dos razones restringen los canales

para vincular el arte como mercado y al publico como posible consumidor.
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Contemplando lo anterior es necesario afirmar que el mercado del arte en el
ambito del consumidor comun es un campo que necesita solemnizarse, aclarando que
esto no significa que el arte o la cultura pierdan su importancia o su profundidad
intelectual. Por el contrario, este proceso permitiria abordar el tema de una manera

seria y, sin embargo, no académica.

El estudio de caso TRINTA contribuyé de manera fundamental a develar lo
anterior. Gracias a la observacion pormenorizada de la situacion de esta galeria, se
lograron plantear posibilidades para la articulacion de diferentes sectores en la
construccion de este proyecto. Sélo a partir del estudio de la realidad de un sector, fue
posible subvertir sus talentos y recursos, combinando las nuevas oportunidades con
las capacidades ya existentes. Esto descubrié una interrogante que queda pendiente
de respuesta: ; Como hacer que los modelos de cooperacidon de productos eviten ser

plataformas estériles de consumo?

Se vislumbré, que el modelo de cooperativa, constituido por cada una de las
instituciones, llenaba los requerimientos para vender a México en otras latitudes,
cubriendo las posibilidades de difusion y conservacién de la mexicanidad en el marco
de lo comercialmente atractivo. Pensar en el desarrollo futuro de una cooperativa
artistica, como propuesta espacio-temporal para actualizar una idea (en este el
concepto de mexicanidad),, es una alternativa de incubaciéon para la creacion y
ampliacion de la oferta artistica mexicana, abriendo la posibilidad de reproducir este

modelo en México, considerando las fluctuaciones del target.
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Por otra parte, la investigacion mostrd la necesidad de innovacién en la difusion
del trabajo producto de la Beca para Jovenes Creadores, debido a que no provee de
escaparates que den a conocer su obra y se limita abruptamente el conocimiento al
publico general. Por otra parte, se anula el trabajo de los becarios al no socializarlo,
por tanto, la cooperativa cultural es un prometedor canal de comunicacion y una

actualizacion en un plan de difusion.

Una de las aportaciones colaterales de este proyecto, ha sido ejemplificar como
la innovacion y la gestion no son un esfuerzo creativo en busca unicamente de la
belleza, sino que éste es un trabajo que considera el desarrollo y la eficiencia de la
comunicacién con el consumidor en entornos diferentes. Que en conjunto implica
crear la distancia necesaria entre nuestro mensaje y el publico objetivo; mejorando a
través de lenguajes, simbolos diferentes, y de ser necesario, subvirtiendo imagenes

ya conocidas por ellos.

El papel del comunicélogo se revela, nuevamente, desde la perspectiva de la
empresa creativa y Management del diseio, como el gestor que analiza la conducta
de compra habitual. Es él quien encuentra la manera posible de dialogo con el target,
al mismo tiempo, fortalece una imagen de marca frente a una conducta de compra
culturalmente sensible como la del publico DINK espafiol, por tanto, descifra el sentido

de consumo.
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Un tema abierto dentro del presente es la tarea de gestidén del comunicélogo en
el trabajo ejecutivo de una galeria en funcionamiento, sobre todo como el encajado
del transito de colecciones y también como contacto de marca y relaciones publicas.
Seria necesario profundizar, a futuro, acerca del enigma detras de la construccion de
una muestra artistica, en otras palabras, preguntarse ;qué papel juega el

comunicologo al momento de la coordinacion integral de una muestra artistica?

Un hallazgo fundamental del proyecto fue el observar la relacién que la teoria
tiene dentro de la gestion de un proyecto practico. Los planteamientos de Blanca
Solares, Gastén Bachelard y otros; mostraron el entramado de las cuestiones tedricas.
No como repeticiones automaticas, mas bien como aquellas que encuentran razén en
planteamientos de naturaleza practica. Cada idea desemboca en una explicacion que
el comunicélogo debe tener en cuenta, aun cuando en la practica profesional no sea

indispensable explicar.

Se demostro la utilidad de un esqueleto tedrico en un plan practico, el uso de los
simbolos para el desarrollo de ideas. Ello se debe la posibilitad de explorar el
mecanismo de consumo dentro y a través de imagenes, de objetos y entidades que
trascienden a su materialidad, para hablar en practicas e ideas, dilatando el tiempo y
contrayendo el espacio para comunicar, intentando innovar la idea de mexican

Courious sin abandonar la formalidad de publicitar un pais.

En sintesis, se propuso una alternativa divergente a través del estudio de un

mercado concreto, considerando lineamientos, competencias y capacidades de
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consumo del publico objetivo en un contexto determinado, permitiendo observar una
de las multiples facetas que sostiene la labor de la comunicacion y del comunicélogo

en la gestion de un proyecto.

Hablar de lo anterior en el contexto actual pone especial énfasis en una futura
investigacion que profundice en el tema de la emulacion de experiencias, de invitar al
consumidor a vivir el simbolo para dialogar con el publico objetivo, en términos de
familiaridad y atractivo. Por otra parte permitira abordar las posibilidades de

socializacion del arte como un producto rentable.

Capitulo aparte merecen los obstaculos que pueden contemplarse en el
planteamiento de un proyecto de esta indole, como lo son: las barreras corporativas,
dificultades en los canales de distribucion o politicas a superar y defender. Por otra
parte la formulaciéon de propuestas similares para diferentes target en México,
preguntado: ;los mexicanos consumen lo mexicano? y ¢las cooperativas culturales

son una alternativa que incentive el consumo de cultura mexicana en México?

A lo largo del proyecto fue posible entrever el planteamiento de analisis futuros
que contemplen las posibilidades de los proyectos conjuntos, con la pregunta: ¢son
estériles los modelos de cooperacion entre empresas e instituciones gubernamentales
en el marco cultural?, ;cuales son las posibilidades de una cooperativa cultural con
este perfil en territorio mexicano? y ¢ el modelo de cooperativa cultural es viable para

la generacion de investigacion y conservacion de obra artistica?
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Al cierre de esta propuesta las preguntas a las que da origen son, como se
aprecia, numerosas, lo que explica que un proyecto no es una respuesta absoluta sino

una busqueda de soluciones ligadas a otras.

Finalmente, se cubrié el objetivo inicial del proyecto: reconocer la necesidad de
una comunicacion interdisciplinaria para la articulacion de mensajes entorno al
desarrollo de estrategias y nuevas formulas de dialogo con el consumidor. Razonando
las alternativas de creatividad e innovacion frente al papel del comunicélogo, quien
apela a su facultad de dominar signos y crear sistemas de signos, un profesional que
tiende puentes, “porque un puente no se sostiene de un solo lado, jamas Wright ni Le

Corbusier van a hacer un puente sostenido de un solo lado”’°.

"0Cortazar Julio, Rayuela, capitulo 93.
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Anexo 1 Fotogrdfias, interiores y exteriores Galeria TRINTA

llustracion 11.
Entrada y
aparador unico.

. e A A BT, = S

llustracién 12. Unico
rotulo a la vista del
publico.
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llustracion 13. Arriba, entrada,
interior, acceso directo a la
sala de exposiciones. Abajo,
sala de exposiciones.



llustracion 14. Izquierda, acceso al
area administrativa, biblioteca y
almacén. Abajo derecha, vista del
acceso parte superior.
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llustracion 15. Derecha e
inferior izquierda, recibidor de
la oficina administrativa, parte
baja de la galeria.
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llustracién 16. Biblioteca y recibidor,
para actividades varias, al fondo
entrada al almacén y oficina interna,
la biblioteca de la galeria, cuenta
con mas de 100 titulos entre los que
se pueden encontrar catalogos de
las exposiciones y titulos varios
especializados en arte.

|I/ustracién 17. La sala se encuentra dispuesta como salén decorado al mismo estilo que el resto de
la galeria.

ETTNe—— T T
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llustracién 18. Interior del almacén de coleccion. Abajo las obras de la coleccidn se encuentran una
oficina para administracion interna.
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llustracién 19. Peines para
almacenaje y conservacion de obras
de medianas y grandes dimensiones.
Aproxiamdamente10 peines con uso
de ambas caras.

llustracion 20. Toda la instalacion eléctrica de la parte
superior permite movilidad de bombillas segtn la
iluminacién que se requiera.

llustracién 21. En cuanto a los niveles de temperatura se
puede controlar segun las necesidades de las obras.
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llustraciéon 22. Cuenta con instalaciones de audio para armonizar las exposiciones
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Anexo 2 Ejemplos, obras de becarios FONCA 2011-2012

Disponibles en su catalogo digital en linea

2822402282322 2Q2224_12

llustracion 23. Claudia Hans- Categorica Fotografia-Imaginario sobre Dios

llustracion 24. Aarén Isac Ramoén
Lopez Velazquez- Categoria
Grafica-Pornografia del Objeto
de la serie Peluches
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llustracion 25. Isadora Cuellar-
Categoria- Escultura-Realidades
Invisibles

llustracién 26. Jimena
Mendoza Elizalde- Categoria
Medios Alternativos- S/T
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llustracion 27. Rodrigo Ramirez

Rodriguez- Categoria Pintura-Sin titulo

llustracion 28. llustracion 29. Manu
Prisler-Categoria Grafica-Scriptura Project Fragmento




llustracion 27. Izbeth Katia Mendoza Fragoso, Categoria: Arquitectura, nombre: Nube vegetal

Paisaje Cromatico
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