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Introduccion

Para conocer el tema de estudio, en el presente trabajo se aborda el marco historico de
la industria cultural en la ciudad de Tijuana, Baja California, se plantea el problema a
investigar haciendo una diferenciacion entre bien y servicio cultural, poniendo énfasis
en las ventajas de conocer las estrategias de promocion que utilizan los promotores de

cultura.

Posteriormente se establecen los objetivos tanto general, como especificos que se
tocan por medio de la presente investigacion; asi mismo, se especifican las variables
dependientes e independientes sobre las cuales se realizo el disefo del instrumento de

medicion.

Finalmente, se justifica el estudio sefalando las ventajas de una buena planeacién en
las estrategias de promocion tanto para las organizaciones que se dedican a brindar

servicios y actividades culturales como para promotores culturales.
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1.1. Planteamiento del problema.

El presente trabajo responde y aporta informacioén a la comunidad cultural en relacion a
la siguiente pregunta: ¢Cudl es la efectividad de las herramientas y estrategias de
promocién que son empleadas por los promotores de cultura en la ciudad de Tijuana?

La pregunta de investigacion plantea la relacidon entre las siguientes dos variables:

Variable independiente: el uso y la aplicacion de las herramientas y estrategias de
promocién cultural.
Variable dependiente: su efectividad en la captacién de nuevos mercados en la ciudad

de Tijuana.

Al investigar la variable independiente en este trabajo, se da una aproximacion sobre
los habitos y formas de operar de los promotores de cultura en cuanto a promocién se
refiere, es decir, esa estrategias que en la mayoria de los casos, a grosso modo utilizan
los promotores sin previo estudio o capacitacion en mercadotecnia; posteriormente se
mide la efectividad de estas herramientas y estrategias en la captacién de nuevos
mercados; es decir, cdmo el uso de éstas estrategias inciden en lo que los promotores
de cultura definen como éxito, asi mismo, cuando se habla de nuevos mercados, se
habla con la necesidad de despertar el interés por la cultura y las artes en otros
sectores sociales de Tijuana, tanto de nuevos asistentes como de nuevos
patrocinadores, y conocer cuales son las dinamicas que estan llevando a cabo estos

promotores para lograrlo.

En México, cada ciudadano y ciudadana tiene derecho a la cultura y a la educaciéon y
dicho derecho esta garantizado por la Constitucién Politica de los Estados Unidos
Mexicanos (2016) en sus articulos 30, 40, 50, 60, 70y 73. Los cuales defienden la libre

expresion de las ideas en todas sus manifestaciones artisticas, periodisticas y
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culturales, como también el libre acceso a la cultura asi como al ejercicio de ésta. A su
vez, la UNESCO (1982) ha respaldado las politicas culturales que la nacién establecié
en la Conferencia Mundial sobre las politicas culturales en 1982 y que todavia siguen
vigentes hasta el dia de hoy. De la misma manera y para el ejercicio de las politicas
culturales, en el 2015, el presidente de México, el Lic. Enrique Pena Nieto instaurd la
Secretaria de Cultura, un organismo auténomo que nace de la fusion de otras

instituciones dependientes al extinto Consejo Nacional de Cultura y las Artes.

Gonzalez (2016), promotora cultural y coordinadora en Baja California del Festival
Itinerante de Cine Documental Ambulante, sefala que no se contempla a la
mercadotecnia como una actividad formal dentro de la comercializacion de servicios
culturales en Tijuana, es decir, por el lado de la promocion se maneja el concepto de
difusion, el cual consiste en realizar publicaciones en redes sociales, tener pequenas
participaciones en programas locales de televisidn o radio, asi como aparecer en
periddicos y colocar carteles en espacios donde se cree que podria estar el consumidor
meta. Mas no se contemplan estrategias como tales, y al rubro de difusion en raras

ocasiones se le designa un presupuesto.

Sin embargo, todo cambia con el origen de los fondos, por ejemplo, en un evento
cultural que cuenta con patrocinadores del sector empresarial, los promotores se ven
comprometidos legalmente a entregar resultados de audiencia y afluencia, ya que esto
implicaria apoyos futuros de un mismo patrocinador o en caso contrario hasta una
demanda por parte de la empresa por incumplimiento de promocion, es por eso que,
principalmente en esos casos es cuando se recurre a los servicios de mercadotecnia,
para enfocarse en dos direcciones, 1) una captacion amplia de audiencia y 2) la

captacion de patrocinadores que pudiesen estar interesados en apostarle a la cultura.

Hasta el momento, se desconoce la efectividad de las herramientas de promocion

cultural que son necesarias para captar nuevos mercados, y la literatura existente con
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respecto a ese tema es por demas escasa y desactualizada, por lo que en esta
investigacion toda la informacion consultada sobre promocién y evaluacion de la

efectividad fue interpretada para adaptarse a productos culturales.

Con lo anterior, se evalud la aplicacién de estrategias y herramientas de promocion
utilizadas por los promotores de cultura al ofertar servicios culturales en la ciudad de
Tijuana, a fin de contribuir a la captacion de nuevos mercados, buscando reforzar la
informacion del panorama cultural tijuanense en cuestiones mercadoldgicas,
principalmente de promocién, iniciando como lo afirma Gonzélez y Enriquez (2016),
con un espectro de las industrias culturales que es tan amplio que aun no se ha sacado
una radiografia general de su operacién, se saben estadisticas respaldadas por
instituciones como INEGI o Coparmex; pero el quehacer cultural, los servicios y
empresas culturales son aun mas en numero, ya que muchas de estas mantienen una
especie de alejamiento con otros sectores empresariales, lo que los lleva a realizar
actividades y desarrollar servicios de una manera mas “informal” al igual que sus

respectivas estrategias de promocién.

1.2 Relacion del contexto histérico de la Industria Cultural en Tijuana

Desde la fundacion de instituciones como la Casa de la Cultura (1977) y el Centro
Cultural Tijuana (1982) o el nacimiento del Instituto de Cultura de Baja California
(1975), del Colegio de la Frontera Norte (1982), y el Instituto Municipal de Arte y
Cultura (1998), entre otros, el numero de servicios culturales ha ido en ascenso en los
ultimos anos, de manera que casi todos los espacios de cultura de la ciudad ofertan
mas de uno o varios servicios culturales dedicados a alguna manifestacion artistica, de
acuerdo con Carlos Sarabia, director de la Cineteca Tijuana (Zeta, 2014); Piedras (en
Lastiri, 2015) comenta que las industrias creativas participan en la economia con un 7.3
por ciento en promedio, pero si se le suma el 1.7 de turismo cultural, el total es de 9 por
ciento, superior al 8.1 por ciento que genera la construccion. En palabras de Enriquez

(2016), empresario y promotor cultural, en el 2014, Baja California generé el 3.04 por
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ciento de los servicios culturales de México, contando con 290 unidades econdmicas
propias de la industria cultural, muy de cerca a estados con amplia oferta cultural como
Jalisco (5.3%) y Nuevo Leon (4.2%).

Enriquez y Gonzalez (2016) también comentan que la region de Tijuana-San Diego, es
una de las zonas de emprendimiento cultural con mayor potencial para México, y debe
aprovechar su ubicacién para aumentar su desarrollo econdmico. Es decir, la cercania
con San Diego y otras ciudades de California que se han erigido como mecas de la
innovacion, es la ideal para convertir a Tijuana en un foco de desarrollo empresarial y

en referencia cultural para México.

Se destaca que la garita internacional de San Ysidro en Tijuana, es el cruce
internacional mas transitado del mundo, pasando por él aproximadamente 50 mil
vehiculos y 25 mil peatones al dia (Colegio de la Frontera, 2014). De este flujo una
porcién importante lo conforman los turistas y excursionistas que se internan al estado
de Baja California. Por ejemplo, en una encuesta titulada Caracterizacion de los
visitantes al 110 Festival Opera en la Calle y realizada por el Colegio de la Frontera
durante la temporada de verano en el 2014, los datos arrojan que tuvo una afluencia
aproximada a los 6,800 asistentes y de los cuales, el 6% eran de otras ciudades de
Baja California y un 4% provenian de Estados Unidos, lo que convierte a este evento

en uno de los mas visitados a nivel local.

De la misma manera, durante el festival de arte Entijuanarte 2013, de acuerdo con Julio
Rodriguez Ramos (Avalos, 2013), director del mismo festival, se registré una asistencia
de aproximadamente 105 mil personas durante los tres dias que durd el evento, y tan
sblo en el concierto de cierre se tuvieron 38 mil asistentes. Los visitantes fueron
principalmente locales y del sur de California, pero también se cont6 con la asistencia
de personas de otros estados de la Republica como Durango y Nuevo Ledn y de otras

partes del mundo como Francia, Australia y Sudamérica.
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Otro ejemplo, y mas reciente, fue la décima edicidon de Festiarte, un festival de arte que
se celebra anualmente en la ciudad, en la edicion del 2016, llevada a cabo durante los
dias 2, 3 y 4 de septiembre en las instalaciones exteriores del Centro Cultural Tijuana,
se contd con la presencia de alrededor de 24 mil asistentes y la colaboracién de 550
artistas invitados, afirmé el director del festival, César Borja Diaz (Galvan, 2016), es
importante mencionar que durante los dias en que se llevd a cabo el evento de
Festiarte, coincidieron con el fin de semana del Labor Day, dia feriado en Estados
Unidos, y que como lo menciona su director, esto probablemente fue un factor que
influyd en el numero de asistentes, por lo cual estimé que entre un 15% y un 20%

provinieron del pais vecino.

1.3 Productos culturales y Servicios culturales

Diversos autores (Rodriguez, 2013; Luengo, 2008; Hugues, 2000) manejan dos
términos diferentes: productos culturales y servicios culturales, estos dos se dotan de
caracteristicas similares; sin embargo, la diferencia entre producto y servicio, es que el
servicio es una “actividad” que se limita unicamente a eventos de consumo en vivo. Por
ejemplo, la Organizacién Mundial del Turismo (2008), comprende a las actividades
creativas, artisticas y de entretenimiento (clase 9000) en diferentes subclases como lo

son las siguientes:

Tabla 1. Subclases de actividades artisticas y de entretenimiento segun la Organizacién Mundial
del Turismo.

Subclases Actividades

Actividades en vivo de amplia audiencia Producciones de obras de teatro, conciertos,
espectaculos operisticos o de danza y actividades
de grupos, circos o compafias, orquestas o
bandas, que tienen como caracteristica principal la
puesta en escena y el montaje de produccion en
un lugar o recinto especial que pueda albergar una
gran capacidad de personas.

Actividades en vivo de audiencia moderada Actividades de artistas individuales, como
escritores, directores, musicos, conferenciantes,
escendgrafos y constructores de decorados, que
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suponen un montaje mas sencillo y un nimero de
asistentes menor.

Actividades itinerantes o de tiempo prolongado Actividades de escultores, pintores, dibujantes,
grabadores, etcétera, que bien se pueden llevar a
cabo dentro de una galeria como también pueden
ser la adaptacion de una exposiciéon o muestra en
un espacio, por ejemplo, dentro de un pasaje o
andador, en un café o sobre una avenida
concurrida.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la OTM, 2008.

Rodriguez, Fraiz y Alén (2013) mencionan que los productos culturales se representan
la mayoria de las veces como objetos fisicos, dotados de significados y contenido, por
ejemplo, pintura, escultura, libros, peliculas, programas de television, un album musical,
etc.; sin embargo, comentan que también los productos culturales pueden consumirse
en vivo, como un concierto de musica, una obra de teatro o un festival de arte, etc.; es
decir, la definicion de producto cultural es mucho mas amplia al abordar tanto

productos tangibles como intangibles de consumo en vivo.

Con relacién a las caracteristicas que componen y definen a los productos culturales,
como los descritos anteriormente por la Organizacibn Mundial de Turismo, se
distinguen diferentes perspectivas, por ejemplo, Hugues (2000) compara los conceptos
de actividades culturales y de actividades de entretenimiento mediante caracteristicas
propias de cada uno, y explica que en algunos casos hay actividades que tienen
caracteristicas compartidas, precisamente cuando se trata de actividades de consumo
en vivo, por ejemplo, conciertos, recitales, carnavales o festivales, tal como se describe
en las primeras subclases de actividades artisticas de la OMT. Y a estos ultimos, por su
particularidades ya mencionadas, entran en la categoria de servicios, pero también
cabe destacar que tanto servicios y actividades culturales comparten la misma
definicién; sin embargo, para uso de esta investigacion se referira mas al término
“servicio cultural”’, por ser “servicio” un concepto que se familiariza mas con la

mercadotecnia, (Kotler, 2013).
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Con las definiciones anteriores de “servicio cultural”’, se abre un panorama en el cual un
servicio se puede convertir en toda una experiencia para el consumidor al fusionarse
con la obra o expresion artistica, por ejemplo, en la ciudad de Tijuana es posible
disfrutar festivales gastrondmicos, muestras culturales y diversos eventos, los cuales
son generalmente organizados por la iniciativa privada con el apoyo de organismos
gubernamentales, (Garcia Vargas, 2014). Entre los eventos se destacan: El Festival de
la Paella y el Vino, La Feria del Tequila, Entijuanarte, Fusionarte, Opera en la calle, La
Feria del Libro, Tijuana Innovadora, entre otros; estas actividades que edicion tras
edicibn han ido ganando presencia en la ciudad al brindar otra alternativa de
recreacion, permitiendo también que artistas locales puedan mostrar su creatividad y

trabajo. (Instituto de Cultura de Baja California, 2016).

Con respecto al perfil del consumidor local de productos culturales en Tijuana, la
mayoria de los eventos mencionados anteriormente, tienen como caracteristica
principal las actividades al aire libre realizadas en la via publica, o que propicia la
interaccién en una urbe a través de actividades culturales; Garcia Vargas (2014) sefiala
que los consumidores locales de servicios culturales ofrecidos por instituciones
paraestatales en el 2014 en Tijuana, generalmente deciden consumir alguna actividad
cultural con una anticipacion menor a siete dias, motivados por el entretenimiento.
También identificé que la edad promedio de las personas que consumen productos
culturales, va de los 20 a los 30 afios de edad; que el género femenino predomina entre
los consumidores en un 60% y que el predominio en la escolaridad del consumidor
local de servicios culturales comprende del nivel medio al medio superior, ya que el
37% culminé la preparatoria y el 36% la universidad, lo anterior de una cifra de 186

consumidores encuestados.
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1.4 Justificacion del estudio

La presente investigacion realiza una revisién, un andlisis y una interpretacion en
relacion a las diferentes estrategias y herramientas de promocién que los promotores
de cultura realizan sobre los servicios culturales ofertados en la ciudad de Tijuana, y su
efectividad en la contribucion de la captacion de nuevos mercados, el ‘porqué’ de esta
investigacion radica en el ofrecer recomendaciones y propuestas que propicien a una
administracion eficaz en los procesos de estrategias de promocion para el logro de un
mayor rendimiento en la comercializacion de productos culturales, puesto que las
investigaciones que relacionan a la mercadotecnia con la cultura son escasas en
México; por otra parte, Alonso, Nufiez y Hernandez (2015) declaran, de manera

acertada y de gran relevancia para la presente investigacion, que:

“..la promocion cultural, es una herramienta que se implementa a partir del
desempefio del [...] promotor cultural en conjunto con el instructor de arte, ambos
tienen la mision de rescatar las tradiciones culturales en las comunidades y
promover la participacion de la poblaciéon en actividades que contribuyan al empleo
del tiempo libre de manera sana, son actores que hacen cumplir a nivel de
comunidad la politica cultural del pais, la cual tiene como objetivo proporcionar la
cultura general integral y satisfacer las necesidades espirituales, al propiciar un

desarrollo sociocultural en la comunidad.” (p. 104).

Considerando cinco criterios de utilidad definidos por Hernandez, Fernandez y Baptista

(2014), la presente investigacion se justifica por lo siguiente:

m Conveniencia: Los resultados arrojados por la investigacion ofrece
orientaciéon a la comunidad cultural sobre estrategias y herramientas

eficaces en relacién a la promocion cultural.
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m Relevancia social: Las conclusiones definidas a partir de esta
investigacion son importantes para la sociedad tijuanense, ya que al
beneficiar de aprendizaje a promotores de cultura con respecto a
herramientas y estrategias de promocion; responde a satisfacer una
necesidad actual detectada en la ciudad de Tijuana, la cual podra
contribuir a una aun mas amplia diversidad de productos culturales para

el consumo de los ciudadanos.

m Implicaciones practicas: Aporta recomendaciones para la mejora de
promocion por parte de promotores e industrias culturales y propone
estrategias que impacten de manera favorable los resultados de consumo

de productos culturales.

m Valor tedrico: La investigacion realizada sirve para revisar las diferentes
estrategias y herramientas alrededor del proceso de promocién cultural
que ya se han utilizado y en particular la efectividad que éstas han tenido

en la captacion del mercado.

m Utilidad metodoldgica: El analisis de los datos recolectados contribuiran
con propuestas o0 guias para la mejora de estrategias y herramientas en
el proceso de promocién cultural que favorezcan con mejor rendimiento la

comercializacion de productos culturales.

m Viabilidad: La investigacion es viable ya que se tiene acceso a un
directorio de asociaciones culturales en la regidn para llevarla a cabo y es
posible obtener encuestas con promotores de cultura, directores de
dependencias de gobierno y académicos, por lo cual es viable en la

veracidad y fidelidad de los datos, como también en tiempo y costo.

Con la realizacion de la presente investigacion se contribuye a dar un beneficio directo

para promotores de cultura tanto independientes como los suscritos a asociaciones
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civiles y organismos de gobierno. Ya que se les puede otorgar informacion valiosa para
la optimizacién de recursos en la implementacién de estrategias mercadoldgicas al
comercializar productos culturales y de esta manera impulsar y concientizar a los
principales agentes de cultura sobre la importancia de la mercadotecnia en el desarrollo
de sus productos. Podran emprender acciones concretas en beneficio del que-hacer

cultural y en la mejora del rendimiento comercial de los productos culturales.

Esta investigacion tiene como finalidad aportar un panorama sobre las estrategias de
promocion de los productos culturales ofertados en la ciudad de Tijuana y como los
promotores de cultura estan manejando estas estrategias; este aporte resulta en una
herramienta de apoyo para aquellos promotores de cultura que dedican sus esfuerzos
al desarrollo de este tipo de productos; asi mismo se podra crear conciencia entre
aquellos promotores que no contemplan a la mercadotecnia como una disciplina

profesionalizante que puede ayudar en el éxito del consumo de sus productos.

1.5 Objetivo general
Evaluar la aplicacion de herramientas y estrategias de promocién utilizadas por los
promotores locales de cultura para poder contribuir a la captacion de nuevos mercados

en la comercializacion de servicios culturales en la Ciudad de Tijuana.

1.6 Objetivos especificos
m Caracterizar a los principales agentes y promotores culturales en relacién a las
estrategias de promocién que emplean en la oferta de productos culturales.
m lIdentificar y caracterizar las herramientas promocionales que utilizan los
promotores culturales en la ciudad de Tijuana.
m Examinar la efectividad de las estrategias y las herramientas de promocion que

emplean los promotores de cultura para comercializar productos culturales.
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1.7 Hipétesis:

H.: Las estrategias y herramientas de promocion que utilizan las organizaciones
promotoras de cultura en Tijuana para comercializar productos culturales son efectivas

en la captacion de nuevos mercados.

Ho: Las estrategias y herramientas de promocion que utilizan las organizaciones
promotoras de cultura en Tijuana para comercializar productos culturales no son

efectivas en la captaciéon de nuevos mercados.

1.8 Preguntas de investigacion

Desde las perspectivas anteriores, se deben estudiar los resultados que nos arroje esta
investigacion, que lleven a promotores culturales y 6érganos de gobierno dedicados a la
cultura a estudiar las diversas estrategias de promocion y su respectiva evaluacion con

una nueva optica, en donde surgen algunas interrogantes:

m ;Cuadles son las caracteristicas del promotor cultural en relacion a las
estrategias de promocién que emplea al ofertar productos culturales?

m ;Cuadles son las caracteristicas de las estrategias y herramientas de promocion
empleadas por los promotores de cultura en Tijuana?

m ;,Qué tan efectivas son las herramientas y estrategias que emplean los

promotores de cultura en Tijuana para promocionar sus productos?
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CAPITULO 2:

Marco Teodrico
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La siguiente investigacion tiene como objetivo analizar las herramientas y estrategias

de promocion que emplean las empresas culturales en la ciudad de Tijuana a fin de

detectar oportunidades en la captacion de nuevos mercados. Para ello se explican los

principales y mas importantes conceptos.

2.1 Evaluacion de la efectividad de las estrategias de promocion

2.1.1 Concepto de Evaluacion:

En este apartado se aborda el concepto de evaluacion de acuerdo a diferentes autores

y sus respectivas aportaciones y teorias para lograr un amplio entendimiento de los

métodos de evaluacion referentes a la efectividad de las estrategias de promocion que

se tocan en esta investigacion.

Tabla 2. Definicion de evaluacion.

a determinar y comunicar a los trabajadores la forma en que se
estan desempefiando en su trabajo y en principio a elaborar
planes de mejora.

Concepto Autor Ano
Proceso sistematico para obtener informacion valida acerca del Jones, R. 2006
desempefio de una organizacion y los factores que afectan dicho

desempenfio. Se lleva a cabo con la finalidad de demostrar areas

de capacidad profesional, areas de mejora y posible riesgo, y para

ayudar a apoyar inversiones y otras decisiones.

“Procedimiento estructural y sistematico para medir, evaluar e Dolan, S., 2007
influir sobre los atributos, comportamientos y resultados Valle, R.,

relacionados con el trabajo, asi como el grado de absentismo, con | Jackson, S.y

el fin de descubrir en qué medida es productivo el empleado, y si | Schuler, R.

podra mejorar su rendimiento futuro”

Procedimiento que pretende valorar de la forma mas objetiva Perdomo, V. 2011
posible el rendimiento de los miembros de una organizacion. Es

un proceso para estimular o juzgar el valor, la excelencia, las

cualidades de alguna persona y en esto radica su importancia

esencial.

La evaluacion de los recursos humanos, es un proceso destinado | lturral, J. 2011
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Es un mecanismo de control de resultados capaz de desarrollarse | Pérez, R., 2015
en los diferentes niveles de la entidad: organizacién, procesos e Leyva, C.,
individuos, caracterizados por rasgos propios, entre otros. Bajuelo, A.,

Pérez, T.

Fuente: Elaboracion propia con datos de los autores mencionados.

Con las definiciones anteriores se puede inferir que la evaluacién de desempeno
organizacional es un proceso técnico, que de manera sistematica es empleada por los
supervisores inmediatos para valorar de manera objetiva un conjunto de
comportamientos y resultados laborales que influyen directamente en el desempefio del
trabajador y en el cumplimiento de las funciones de su cargo en términos de toma de

decisiones que permitan detectar mejores oportunidades.

2.1.2 Antecedentes de la evaluaciéon en el ambito organizacional

Los antecedentes historicos por los que ha pasado la evaluacion organizacional datan
desde el siglo XVI, con la Compafia de Jesus, una orden religiosa de miembros
jesuitas, fundada por San Ignacio de Loyola, el cual implementd un sistema de
evaluacion de actividades e informes con la finalidad de medir el potencial de sus
jesuitas, Perdomo (2011); En 1842, Estados Unidos fue de los primeros paises en
implementar sistemas de evaluacion dentro de su administracidon y posteriormente en el
ambito industrial, los estudios de Frederick Taylor permitieron emplear la evaluacion de
desempefio de manera mas sistematica en las empresas, aunque comenzd a ganar
mayor aceptacion después de la Segunda Guerra Mundial (Castro et al, 2007). Lo
anterior se debe a que los gobiernos y fuerzas armadas se vieron en la necesidad de
optimizar sus recursos a nivel operativo y ello propicié la evaluacion del desempeio de

sus miembros.
De acuerdo con Buelbas (2002), durante mucho tiempo en el ambito empresarial los

sistemas de evaluacion se centraron primordialmente en las maquinas, y en como

éstas podrian fabricar mas en el menor tiempo posible, con menos recursos, y distintos
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ritmos de operacion que permitieran mayor rendimiento, pero por otro lado se
descuidaba al recurso humano, pieza fundamental de los procesos. Cuando los
administradores, comenzaron a cambiar como objeto de estudio a la maquina por el
trabajador, surgieron preguntas mas complejas sobre la evaluacidon de desempefio
organizacional, es decir, el trabajador es un individuo y como tal es un ser unico e
irrepetible, con una psicologia y entidad emocional particular, y las primeras cuestiones
era conocer lo que el trabajador necesitaba para poder rendir adecuadamente en su
ambiente de trabajo, tanto a nivel interno de la empresa como del externo. Tras el
analisis de lo anterior Frederick Taylor se enfocé en el elemento humano, y en todos
los factores relacionados en el desempefio de éste, como sus tareas,

responsabilidades y funciones de acuerdo al cargo ocupado.

A lo largo de la historia, el concepto de la evaluacion de desempefio ha tomado
diferentes perspectivas, en 1987, por ejemplo, la Society for Industrial and
Organizational Psychology incluyd el concepto en sus manuales como la efectividad y
el valor de la conducta laboral y sus resultados (Trujillo, 2014), sin embargo, autores
como Jones y George (2006) mencionan que existen dos tipos de evaluacién, la formal
y la informal; la primera se da cuando esta no es programada y se basa en la
retroalimentacion, entrevistas u observaciones; en el caso de la informal, ésta se aplica
en periodos fijos de tiempo (anual, mensual, trimestral, semestral, etc.), es sistematico
y se utilizan instrumentos de medicién para comparar resultados previos con los
actuales, es decir, a cada periodo de tiempo le corresponde un método diferente o
ajustes que se hacen a ese mismo método con el fin de mejorar en los siguientes
resultados. Para ello se abren expedientes que registran un historial de resultados y

evaluaciones para fines de consulta y estudio a posterior.

Por lo anterior visto, se puede decir que hoy en dia, las teorias y métodos de la

evaluacion de desempefio se manejan desde una perspectiva de lograr un analisis de
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la efectividad operativa con los factores de tiempo, movimientos, recursos y el elemento

humano que esto conlleva.

2.1.3 La efectividad y su medicion

La definicion de efectividad segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, es
aquello que tiene cualidad de efectivo, es decir, eso que cumple un efecto esperado;
sin embargo, en esta investigacion se maneja el concepto de la efectividad en términos
organizacionales. Primero que nada, se define organizacion como un sistema
conscientemente coordinado de actividades o fuerzas de dos o mas personas para un
propdsito en comun, Barnard (1968) en Alvarez (2013), es decir, este propdsito se
aclara en funcion de sus metas; como vimos anteriormente con la Compafiia de Jesus
en la edad media, las organizaciones han estado presentes en nuestra historia desde
tiempos tempranos como instrumentos de propdsito. Entonces, habiendo explicado ya
la definicion de organizacion, para términos de este marco tedrico, se maneja el
concepto de efectividad dentro de una organizacion como un requisito fundamental
para cumplir las metas, que a su vez, cada organizacion, emplea diferentes procesos
para alcanzar estos objetivos, mismos que se hacen visibles por la evaluacién de
resultados (Lusthaus et al. 2002). En este caso se adapta el concepto anterior tanto a
las Asociaciones Civiles que se dedican a la promocion cultural, como también al
promotor cultural, que si bien, se habla de él en singular, sin embargo, este no labora

solo, sino con un equipo de trabajo que va formando con el tiempo.

La evaluacion de la efectividad puede aplicarse desde diferentes criterios y con
diversos propésitos, por ejemplo, una organizacion esta constituida por diversos
actores, por ejemplo: accionistas, gerentes, empleados, clientes, etc.; cada uno de ellos
tiene una perspectiva diferente de lo que representa la efectividad. Para términos de
esta investigacion, se toma la adaptacion de una organizacion cultural o un equipo de
trabajo independiente que desarrolla y oferta servicios culturales desde la posicion del

promotor de cultura, evaluando la efectividad de las estrategias de promocion que
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estos emplean en el ejercicio de su trabajo. De esta manera, la efectividad ayuda a que
la empresa sea rentable a corto y largo plazo, a que crezca y logre sobrevivir en su

medio ambiente.

2.1.4. Métodos de evaluacion de la efectividad a través de los procesos

organizacionales.

De acuerdo a Truijillo, (2014) los enfoques de evaluacién se basan primordialmente en
los diversos objetivos que busca la organizacién, como el trazo de los objetivos del
porqué se hara dicha evaluacién, es decir, qué se persigue con eso. Asi mismo, se
debe dejar en claro desde cual perspectiva se llevara a cabo, por ejemplo, desde una
perspectiva del cliente, significa que se deben alinear servicios e identificar

necesidades de apoyo, asi como el entorno de cada cliente.

Una perspectiva de crecimiento, contempla conectar la misiéon de la empresa con los
resultados esperados, aplicar diferentes programas y equipo de alto rendimiento y

supervisar el ambiente laboral.

Otra perspectiva que contempla la evaluacion de la efectividad es la econdmica, ésta
compara los costes en distintas localizaciones y plataformas, rinde cuentas del
presupuesto que se dedica a apoyos para clientes, analiza informacion de costes fijos y

variables y estudia los gastos generales para aumentar la eficiencia.

Y por ultimo tenemos la perspectiva de procesos internos, esta alinea horizontalmente
los componentes de entrada, proceso y resultados de los programas que han aplicado
hasta el momento dentro de la empresa; despueés, alinear verticalmente los elementos
de entrada, proceso y resultados con las materias que corresponden individualmente;
mostrar la correlacion entre los servicios prestados y las necesidades de apoyo

analizadas del cliente, esto implica también usar informacién relacionada con los
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resultados individuales y organizacionales con diversos objetivos. (Capote, Riverol,

Herrera, Raykenler, Febles, 2014).

2.1.5 Perspectivas de procesos internos

De las cuatro perspectivas sefialadas anteriormente, con fines de esta investigacion se

selecciond la perspectiva de procesos internos, por lo que se explican sus

caracteristicas de la siguiente manera:

Presenta verticalmente elementos de entrada, proceso y resultados, por
ejemplo, un promotor cultural que funge como orquestador de todo un producto

cultural.

Presenta horizontalmente elementos de entrada, proceso y resultados,
identificando y describiendo los componentes de prestacion de servicios de los
programas a nivel individual. Por ejemplo, de un promotor cultural que se
especializa unicamente en actividades muy especificas en la organizacién de un
producto y que por ende, este no siempre encabeza el productor cultural en su

totalidad.

Demuestra la relacién entre unidades de servicio prestadas y las necesidades de
apoyo evaluadas del cliente; establece un enfoque estandarizado para definir las
unidades de servicio y la evaluacion de necesidades de apoyo. Establece un

procedimiento para demostrar las relaciones entre ambas.
Utiliza informacion relacionada con datos personales y organizacionales con

diferentes objetivos. Asi como fijar politicas de acuerdo a las bases de datos y

sus aplicaciones. También instaura un sistema para recoleccion de datos y
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trabaja en el desarrollo de planes para usar datos especificos para diversos

propositos.

Cabe mencionar que en esos tipos de modelos, hay procesos de entradas y procesos
de salidas, adaptado a la promocion de cultura, las entradas son la aplicacion de las
estrategias, el uso de las herramientas y todos los insumos que se utilizan para brindar
el producto en el mercado; estos a su vez influyen en los procesos de salida, que son

los resultados del uso de las mismas, como numero de asistentes o financiacion.

2.2 Marco conceptual de la Cultura

2. 2. 1 Concepto de cultura en la sociedad

Etimolégicamente, la palabra ‘cultura’ se deriva del latin ‘cultus’, esto significa trabajar y
desarrollar la agricultura como parte de la subsistencia, es decir, implica el concepto de
‘cultivar’; mas adelante, con el fin de la Edad Moderna y el inicio de la Edad
Contemporanea, la cual fue fuertemente marcada por la llegada del capitalismo y la
industrializacidn de la agricultura, la palabra “cultura” se separé del trabajo de la tierra 'y
comenzd a representar ahora el cultivo ‘del alma’, del intelecto y del gusto personal

como concepto (Miller, 2012).

Por otra parte, de acuerdo a la todavia vigente Declaracion de México sobre las
politicas culturales (UNESCO, 1982), se define que “la cultura puede considerarse
actualmente como el conjunto de los rasgos distintivos, espirituales y materiales,
intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o un grupo social.” (p. 5).
Explicado lo anterior, también podemos inferir que la cultura ademas comprende las
expresiones humanas como las artes, estilos de vida, derechos humanos, valores,

tradiciones y creencias.
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Desde la perspectiva de la filosofia, Oliva (2013) explica que:

“la cultura es el momento autocritico de la reproduccién que un grupo humano
determinado, en una circunstancia histérica determinada, hace de su singularidad
concreta. Es por ello coextensiva a la vida humana, una dimension de la misma; una
dimension que solo se hace especialmente visible como tal cuando, en esa
reproduccion, se destaca la relacion conflictiva (de sujecion y resistencia) que mantiene
como “uso” que es de una versién particular o subcodificada del cédigo general del
comportamiento humano precisamente con esa subcodificaciéon que la identifica”
(p.212).

Del anterior parrafo podemos inferir que la cultura como tal tiene una conexiéon umbilical
en la historia del desarrollo de las sociedades, en las mutaciones y evoluciones de las
mismas, y condicionada casi siempre a un contexto geografico, del cual derivan otros
contextos como el politico y el social, por mencionar algunos, los cuales quedan
preservados en un determinado lapso historico. Los cddigos entonces mencionados por
Oliva (2013), son aquellos de comun acuerdo utilizados por los miembros de una
sociedad, los que marcan la pauta del comportamiento humano de dicho grupo social,
de la opinion publica, del sentir y de la espiritualidad. El codigo en la cultura se vuelve
no nada mas un sistema de comunicacion social sino un signo del acontecer para los
que observan desde fuera. Después del codigo, las representaciones de la cultura se
tornan visibles en los productos que consumimos de indumentaria, de alimentacién,

higiene, ocio, creencias, etc.

De acuerdo a Marin (1994), la cultura es entonces, un conjunto de respuestas a los
diversos problemas, y objetivos que el ser humano se plantea durante su existencia. En
la cultura estan todas las actividades posibles que realizan las personas, cada accion,

pensamiento o expresion son parte de ella. De lo anterior Marin infiere que:

1. No existen individuos o comunidad sin cultura, soélo diferentes culturas o

maneras de afrontar la vida y resolver problemas.
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2. Aunque el ser humano realiza actividades que son nocivas para la vida humana,
tales como la guerra, el crimen, la enajenacién, etc., por mas que afecten a un
individuo o un pueblo, también se consideran parte de la cultura. Por lo tanto,
pese a que el ser humano es quien crea la cultura, existen dos tendencias que
prevalecen; la que se conoce como cultura “bidfila” que busca progresar y
enaltecer la vida humana, y la cultura “necrdfila” que rechaza valores y acaba

con ella.

Marin (1994) también hace hincapié en que es muy comun emplear como sinénimos
los términos de cultura y arte, pero al hacerlo se comete un error. La realidad es que el
arte es parte de la lista de elementos que conforman la cultura. Todas las actividades

artisticas que el ser humano realiza son parte de su cultura.

Para Giménez (2005), la cultura se encuentra tanto en la identidad individual como en
la colectiva; esta primera, tiene como caracteristicas principales, la conciencia, la
memoria Yy la psicologia, la identidad cultural es entonces aquel proceso subjetivo por el
que cada individuo determina sus caracteristicas y diferencias en contraste a otros
sujetos a través la autoasignacion de un conjunto de cualidades culturales comunmente
valoradas. El autor también sefala a las identidades colectivas como motores de la
sociedad, sin embargo, estas se construyen por analogia con las identidades
individuales. Es decir, estas dos identidades son tanto diferentes como semejantes. La
diferencia recae en que las identidades colectivas son homogéneas y delimitadas, por

lo que no representan datos sino acontecimientos grupales.

Anteriormente, importantes estudiosos de la cultura como Geertz (1973), estudiaban la
cultura como un "sistema de concepciones expresadas en formas simbdlicas por medio
de las cuales la gente se comunica, perpetua y desarrolla su conocimiento sobre las
actitudes hacia la vida.", de esta manera desdenaba los trabajos de Lévi-Strauss sobre

un concepto cientifico de la cultura desde la perspectiva de la antropologia y el intento
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de muchos investigadores coetaneos (Weber, Durkheim, Malinowski, etc.) por clarificar
la complejidad de lo qué es la cultura como también el tortuoso esfuerzo por ordenarla
(Ver tabla siguiente). Es por ello que, retomando a Giménez (en Rizo, 2016), el fin de

este proceso complejo por definir a la cultura no se ve aun cercano.

Tabla 3. Definiciones de cultura

Definicion de cultura Autor

Desde la perspectiva de la antropologia estructural, la cultura | Claude Lévi-Strauss
se define como un sistema de comunicacion regido por el
intercambio de los valores mas preciados de la humanidad:
las palabras, es decir, el lenguaje, lo que implica el sistema
de parentesco y los bienes materiales, que representan los
sistemas econdmicos, es decir, la cultura se constituye de
unidades minimas que se combinan segun ciertas reglas en
unidades mayores que forman significado, es decir, cultura es
sinbnimo de comunicacion.

Desde la teoria sociolégica, la cultura conforma el trasfondo Emile Durkheim
sobre el que adquiere significado cualquier proceso social,
econdmico, politico y personal.

La cultura incluye artefactos, bienes, procedimientos técnicos, | Bronislaw Malinowski
ideas, habitos y valores heredados. Una organizacion social
no puede comprenderse, verdaderamente excepto como una
parte de la cultura.

Fuente: elaboracion propia con datos de Geertz (1973).

2.2.2 Promotor de Cultura en las Artes

De acuerdo con Lizana (1999), el promotor cultural es la persona que se encarga de
estimular las actividades culturales que desarrollan artistas y demas productores
culturales trabajando principalmente en las necesidades intelectuales y espirituales del
ser humano. Para poder realizar este trabajo, el promotor cultural debe estar inmiscuido
en los qué-haceres culturales de la localidad donde se situa, es decir, estar identificado
y familiarizado con la realidad que lo rodea. Su labor, comenta la autora, “ha de ser

eminentemente creativa, de constantes busquedas y proposiciones.” (pp. 2).
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Es importante que el promotor cultural trabaje en conjunto con otros agentes de la
cultura, ya que uno de sus objetivos es el de impulsar movimientos culturales entre los
habitantes de una region. Echar a andar estrategias de promocion para los productos

culturales que promueve y trabajar en la recuperacion y crecimiento de la cultura.

En este sentido, la gestion de cultura requiere de ciertos grados de conocimientos
contextuales en los cuales se cosecha dicha cultura, mientras que la promocion
cultural, es para Hidalgo (2015) una herramienta que se establece comenzando por el
desempefio del mismo promotor de cultura y que trabaja conjuntamente con el
productor de arte, ambos tienen como objetivo preservar la cultura de las comunidades
y fomentar la inclusién y mantener el interés de los ciudadanos en ejercicios que
ayuden al buen uso del tiempo libre. En otras palabras, tanto el promotor como el
productor de cultura, son agentes que tienen como funcion el hacer cumplir las politicas

culturales de su pais.

Asi mismo, el promotor cultural es una persona con amplios conocimientos y
experiencia en la promocion de cultura y que ademas tiene el compromiso de empujar
a ésta en su regién, asi mismo, las asociaciones conformadas de dos o mas individuos
también pueden figurar como promotoras de cultura, que en mutua alianza con
productores y artistas, echan a andar proyectos en favor de la sociedad y de ellos

mismos.

2.2.3 Productos culturales artisticos

Los productos culturales por su parte, juegan un doble concepto, la parte del producto,
donde Kotler (2013) explica que es la combinacién de bienes y servicios que una
empresa oferta a un mercado meta, y el atributo “cultural”’, cuando este producto esta
dotado de caracteristicas provenientes de la expresion humana, como lo son el arte y el

patrimonio de cultura.
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La cultura, dentro del camino de las expresiones artisticas y la economia de los
productos culturales, se le puede dividir de la siguiente manera: la cultura viva (como
en el caso de eventos, dados a perecer en el corto lapso de tiempo en el que se
celebran, como festivales, muestras, obras de teatro, etc.); la cultura reproducible
(como aquellos objetos tangibles que el consumidor puede poseer, como libros, discos,
artesanias, etc.) y a la cultura acumulada (eventos culturales que se celebran en
lugares histéricos o de gran interés cultural, agregando un valor extra al producto y a la
difusién del patrimonio local, (Cuadrado, 2011). En esta linea podemos decir que los
productos culturales no nada mas representan un factor de atraccién de turismo,

ademas generan empleo y aportan al desarrollo econdémico local.

De acuerdo a lo anterior podemos decir que los productos culturales se dividen en dos
grupos: bienes culturales y servicios culturales. El primero es un objeto fisico dotado de
atributos artisticos que si bien puede ser una creacion unica también se puede
reproducir en serie. Entre sus caracteristicas esta el de una larga duracion y su
propiedad pertenece a quien lo adquiere mediante el intercambio monetario; un servicio
cultural, por su parte, es una actividad artistica que se consume en el instante de su
reproduccion, y ésta a su vez esta condicionada en el espacio y tiempo, lo que la hace

una actividad de servicio masivo unico.

En la siguiente tabla se explicaran los dos diferentes rubros de los productos culturales
y cuales son las actividades que les responden como bienes y servicios, asi mismo
podemos identificar a las organizaciones culturales a las que pertenecen dichas

actividades y a los tipos de cultura que de acuerdo con Cuadrado se les identifica.

Tabla 4. Productos culturales: Bienes y servicios.

Productos Actividades Organizacion cultural Tipos de cultura
culturales culturales
Cine Industria cinematografica y de television.
Literatura Industria editorial y librerias
Bienes Cultura reproducible
culturales
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Mdsica Industria discogréfica, tiendas de mdasica, radio
difusoras.

Artesanias Alianzas de artesanos

Cine Festivales, muestras, cineclubes, streaming,

salas de exhibicion.

Musica Festivales, recitales, streaming, empresas que
organizan eventos, entidades escénicas.
Danza Compafiias de danza y teatro, entidades Cult )
escénicas. ultura viva
Teatro
Servicios , iy .. .
Gastronomia  Movimientos gastrondmicos, festivales y
culturales
muestras.
Literatura Ferias, presentaciones y bibliotecas
Pintura
Cultura acumulada
Escultura Museos, galerias, casas de subastas
Fotografia

Fuente: Elaboracién propia con datos de Cuadrado (2011).

2.2.4 Industrias culturales

En la Convencidon sobre Proteccidn y Promocion de la Diversidad de las Expresiones
Culturales, se definié el concepto de industria cultural como la mezcla de creacion,
produccion y comercializacion de contenidos intangibles que pueden tomar forma de
bienes o servicios (UNESCO, 1982). Se refiere entonces a la cultura, como aquella que
envuelve al patrimonio cultural y lo vincula con técnicas de representacion de la cultura
en entornos y referentes especificos, los cuales son legitimados por una misma
colectividad que vuelven a la cultura reproducible como una expresion propia del ser
humano, (Villacis-Mejia, 2015).

Las primeras nociones sobre el concepto de Industria cultural nacieron en la Escuela
de Frankfurt. A mitad de los afos cuarenta, los fildsofos alemanes, Theodor Adorno y
Max Horkheimer, establecieron el término de industria cultural y lo utilizaron para
describir el cambio producido en la difusién de la cultura, este cambio regia la base

mercantil y transformé de modo fundamental su naturaleza tradicional (Ruano, 2007).
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Bajo esta misma linea, Adorno concibe a la Industria Cultural como la produccion en
serie de la cultura, también a la construccion de un entramado de produccion cultural y
estética que masifica a la obra de arte «lanzandola» sobre los requerimientos del
mercado y probando una oferta sin ser todavia demanda por un posible consumidor,
(Silva,2013); “El término «Kulturindustrie», creado por Adorno, designa la explotaciéon

sistematica y programada de los «bienes culturales» con fines comerciales” (p. 175).

Por otro lado, Restrepo (2005) nos dice que la produccién cultural presenta un
problema alrededor de la industria mediatica, en el cual se constituyen otras empresas
o dependencias de gobierno, los grandes nucleos econdmicos donde negocios de la
industria cultural ayudan a los intereses de posicionamiento y creacion de otras marcas

que igualmente corresponden a los mismos conjuntos econémicos.

a) Industrias culturales gubernamentales

Entre las industrias culturales mas sélidas se encuentran las dependencias de los tres
niveles de gobierno: federal, estatal y municipal. Estas fungen como productoras y
promotoras de servicios y bienes -culturales ofertados por ellas mismas o
proporcionando fondos a organizaciones educativas e independientes. La existencia de
los organismos de cultura de gobierno son fundamentales para la educacion de las

comunidades en materia de identidad nacional y diversidad cultural.

Claros ejemplos en México, son la Cineteca Nacional o el Instituto Nacional de Bellas
Artes, ambos dependientes de la Secretaria de Cultura, mencionada anteriormente; a
nivel Baja California podemos destacar al Centro Estatal de las Artes con sede en los
cinco municipios del estado y dependiente del Instituto de Cultura de Baja California, al

igual que galerias, bibliotecas y teatros, mismas que ofrecen exposiciones, festivales,

32



EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION EMPLEADAS
POR LOS PROMOTORES DE CULTURA EN TIJUANA, B.C.

bazares y ferias del libro durante todo el afio; también cabe mencionar los ejercicios en
cultura que ofrece el Instituto Municipal de Arte y Cultura de Tijuana, el cual, al igual
que el estatal cuenta con bibliotecas, casas de cultura, bibliotecas y museos, y ofrecen
durante todo el afio clubs de lecturas, recitales de musica folklérica y muestras de

danza, etc.

b) Industrias culturales del sector educativo

Se refiere al sector educativo como productor y promotor de bienes y servicios
culturales, principalmente de proyectos liderados por estudiantes y docentes de
Universidades tanto privadas como publicas, las cuales albergan Ferias del Libro,
Festivales de Cine, Semanas Culturales, presentaciones de libros, exposiciones
fotograficas o de pintura, etc; estas son de las mas importantes, ya que buscan la

vinculacion de los estudiantes con las actividades culturales y su consumo.

c) Industrias culturales del sector privado

Se refiere a aquellas empresas o0 asociaciones con o sin fines de lucro (en el caso de
las fundaciones) que producen y ofrecen servicios relacionados con la cultura, por
ejemplo, estudios cinematograficos o compafias de cine y television (Warner Bros,
Canana Films, Netflix), grandes sellos discograficos (Sony, Emi, Virgin), empresas
editoriales (AlfaOmega, Trillas, McGrawHill), cadenas de librerias (Gandhi, Porrua,

Barnes & Noble), servicios de musica en streaming (Spotify, iTunes, LastFM), etc.

e) Industrias Culturales Independientes

Este sector esta conformado tanto por asociaciones civiles como de individuos
particulares; las asociaciones fungen primordialmente como promotoras de cultura,
organizando festivales, muestras y ferias de arte donde se promueven las obras de
artistas o artesanos comunmente de la region. Por otro lado, tenemos a artistas,
productores de arte que convergen con los promotores de cultura, suelen ser artistas

plasticos, cineastas, musicos e incluso disefiadores. Ellos forman la parte fundamental
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de la industria cultural puesto que son los que producen los bienes y dan cabida al
servicio de la promocion cultural. En la tabla siguiente se caracterizan las industrias
culturales independientes, categorizadas por bienes y servicios culturales, y a su vez

estos divididos en diferentes disciplinas.

Tabla 5. Clasificacion de las industrias culturales independientes.

Industrias Productos | Actividades | Organizacién cultural Tipos de
culturales culturales | culturales cultura
Cine Productores de cine independiente.
Literatura Editoriales independientes, librerias. Cultura
reproducible
Bienes Musica Sellos discograficos independientes
culturales

Artesanias  Alianzas de artesanos

Cine Festivales, muestras, cineclubes, cines
independientes

Independientes
Musica Festivales y recitales
Cultura viva

Danza
Compaiiias de danza y teatro.

Servicios Teatro

culturales
Literatura Clubs de lectura y presentaciones de libros.

Pintura

— Galerias independientes, casas de subastas Cultura
Escultura acumulada
Fotografia

Fuente: Elaboracion propia con datos de Cuadrado (2011).

2.2.5 Mercadotecnia cultural

De acuerdo a Kotler (2012) el marketing es la administracion de relaciones redituables
con el cliente, su meta consiste en atraer a nuevos clientes y proponerles un valor
mayor, mientras mantiene cautivos y hace crecer a los clientes actuales satisfaciendo
la demanda de sus necesidades. Adaptando los conceptos hacia los servicios

culturales, es tratar de ajustar la mision de espacios que albergan u ofertan servicios de
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esta indole como sitios de esparcimiento introduciendo actividades que contribuyan al

consumo de contenidos culturales.

Segun Gomez (2007) es indispensable realizar ciertas precisiones acerca de la
"Mercadotecnia Cultural", debido a que algunas veces se utiliza para referirse a una
estrategia de mercadotecnia empleada por empresas que patrocinan eventos culturales
y, por otra parte, como la actividad estratégica de marketing para la comercializacién de

las diferentes expresiones artisticas.

De manera que los patrocinios de un evento ya sea de cultura o de ocio, permiten
vincular en la mente del consumidor, la marca patrocinadora con los atributos del
producto, producir de esta forma una imagen positiva en el mercado meta vy,
complementariamente, facilita atraer publicos interesados en la cultura y también a
establecerse en un momento oportuno para realizar promocion de ventas mediante la
reparticion de muestras a los asistentes al evento, cortesias; obsequio o venta de
articulos relativos al evento con el logo de la marca patrocinadora; Gédmez comenta que
estas estrategias pueden ayudar a conformar una base de datos de los asistentes; la
publicidad notificando del evento y los "free press" pueden ser muy utiles para lograr
potencia mediatica y una imagen efectiva sobre la marca. Bajo esta misma linea,
Gomez afirma que es el resultante de un proceso evolutivo del "marketing" tradicional
de una marca o empresa, que ha buscado la diferenciacién y que actualmente trabaja
para posicionarse como socialmente responsable. En resumen, si se emprende una
accion de mercadotecnia usando como herramienta la cultura, se esta haciendo gestion

o mercadotecnia cultural en el primer sentido expuesto.

2.2.6 Estrategias de promocidén desde el enfoque de la cultura
De acuerdo con Carrasco (2011), es erroneo pensar que el modelo tradicional de
marketing puede reflejar de manera idénea la realidad del contexto cultural. Es por ello

que la mayoria de las organizaciones promotoras de cultura se centran primordialmente
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en el producto y si bien, un modelo de promocion cultural centrado en el producto
contiene los mismos componentes que el modelo tradicional de marketing presentando
un procedimiento distinto. Es decir, en primera instancia, la organizacion promotora
debe de conocer a fondo las caracteristicas del producto que va a ofertar, y haber
definido su precio y plaza. Pero principalmente, debe de tener en claro las
caracteristicas de su publico meta como también el tipo de mensaje que va a utilizar
para llegar a ese mercado. Se debe tener en cuenta entonces que dentro de la mezcla
de marketing donde se incluye la promocién; esta se conforma por cuatro elementos
diferentes: la publicidad, la venta personal, la promocién de ventas y las relaciones
publicas. Ya que, como explica Rodriguez (2010), al promover un bien o servicio
cultural es darlo a conocer por diferentes vias con el propdsito de provocar una

respuesta de acercamiento, disfrute, evaluacién y aprendizaje en términos de publicos.

Ahora, de acuerdo al parrafo anterior, se toma a Kotler y Keller (2012) para describir a

los elementos de la promocidon como:

1. Publicidad
Para Kotler y Keller (2012), la publicidad es la manera eficaz de extender un mensaje
sobre nuestro producto o servicio, ya sea para posicionar una marca o educar a las
personas acerca de lo que ofertamos y para poder ejecutar una correcta estrategia de
publicidad, previamente es necesario cuente con cinco elementos importantes: la
primera de ellas es la ‘mision’, es decir, fijar objetivos publicitarios que le permitan al
promotor cultural fijar lo que quiere lograr; el elemento ‘monetario’, se define como
establecer un presupuesto destinado al rubro de la publicidad asi como la planeacion
de como se debe de repartir este presupuesto entre los medios que se utilizaran; ‘el
mensaje’, quiza uno de los temas mas amplios y delicados, pues en este elemento se
tiene que tener de antemano sumo conocimiento de nuestro mercado y como vamos a
llegar a él; los medios, nos refieren a los canales que utilizaremos para hacer llegar

nuestro mensaje al mercado meta; y por ultimo las mediciones, esta es la manera en la
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que debemos evaluar los resultados de nuestra estrategia de publicidad para después

interpretarlos y tomar acciones posteriores que nos encamine hacia nuestros objetivos.

2. Venta personal
La venta personal por su parte, difiere un poco en su ejecucion en el caso de la
promocién cultural, aunque sus principios en la venta de productos y servicios son los
mismos; los promotores de cultura, optan por hacer intervenciones grupales en lugares
publicos como centros comerciales o escuelas para promover el servicio cultural que
ofertan, de esta manera dan a conocer tanto a la asociacion como los servicios que

ofrecen.

3. Promocién de ventas
Este conjunto de herramientas, a diferencia de la publicidad que transmite un mensaje
del por qué deberia ser comprado nuestro producto, trata mas bien de incentivar la
compra a corto plazo, de productos o servicios especificos por parte del consumidor,
mediante herramientas de cupones, descuentos, muestras, obsequios, etc. En el caso
de los servicios culturales, este tipo de incentivos buscan atraer a nuevas personas
para asistir a eventos, como mesas de ambigu o muestras de vino y cerveza al finalizar
dichos eventos, o también para reforzar la asistencia repetida de los visitantes. Dentro
de este rubro de herramientas se encuentra el marketing experiencial, el cual consiste
en conectar el producto o servicio con una experiencia unica con el cliente, es por ello
que colectivos o asociaciones civiles realizan eventos culturales donde llevan por
delante el nombre de sus organizaciones, entre dichos eventos se pueden encontrar

obras de teatro, festivales de arte, exposiciones o0 muestras de cine, entre otros.

4. Relaciones publicas
Las relaciones publicas son una herramienta fundamental de la promocion cultural, ya
que las organizaciones culturales buscan relacionarse constructivamente no solo con

los consumidores de cultura y la comunidad de la que proceden, sino también con sus
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patrocinadores y proveedores; para ello, como dicen Kotler y Keller (2012), se disefian
programas con el fin de mantener impecable la marca de la empresa, tales como
mantener una buena relacién con la prensa, la cual se vuelve un aliado importante a la
hora de la difusion de servicios culturales por parte de promotores culturales y a las
asociaciones a las cuales pertenecen; en este apartado también se toman en cuenta la
relacion con sus patrocinadores, destacando la lealtad y transparencia sin importar si
son eventos con ediciones repetidas o con una presentacidn unica; otro de los
programas importantes de las relaciones publicas es el cabildeo, o la manera de influir
politicamente en legislaciones que protejan los derechos a la cultura o alguna causa

social.

La promocion cultural entonces, inicia conociendo todas las caracteristicas del bien o
servicio que se va a ofertar, definiendo el publico o posibles consumidores mediante
rasgos demograficos (género, edad, escolaridad, localidad, etc), identificando también
los medios de promocidn de acuerdo al mercado que se quiere llegar, la mayoria de las
organizaciones promotoras de cultura utilizan las redes sociales como su principal
herramienta de promocidn; sin embargo, también recurren a ruedas de prensa como se

sefala anteriormente.

Segun Barona (2013), para la realizaciéon de una campana de promocion para servicios
culturales de pequefio y mediano tamano que se concentra en medios tradicionales, y
que se asume de presupuesto ajustado, se debe plantear hacer uso de la masificacion
de los medios que no tienen costos altos, por ejemplo, las redes sociales y plataformas

digitales.
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Tabla 6. Herramientas de promocidn de servicios culturales

Herramientas de promocion de servicios culturales
Tradicionales No Tradicionales
Free Press Television, radio, Internet Pagina web, landing pages.
periddicos
Impresos Flyers, lonas, Redes sociales Facebook, Twitter
espectaculares, stickers,
programa.
Merchandising Material promocional: Video Vimeo, youtube
camisetas, plumas, tazas,
bolsas, etc.
Voz a voz Divulgacion de la E-mail Camparnas de correo,
experiencia, en el caso en boletines.
servicios con mas de una
edicion.
Video streaming Periscope, youtube,
facebook.
Fotografia Instagram, flickr, snapchat
Podcast Spreaker

Fuente: Elaboracion propia con datos de Barona (2013).

2.2.7 Consumo de productos culturales

De acuerdo a Carrasco (2011), se entiende por consumo cultural a los gustos y habitos
de compra que puede tener una persona con respecto a servicios desarrollados con
fines de entretenimiento, recreacion o aprendizaje. El consumo cultural ha sido
exhaustivamente estudiado en las sociedades industrializadas, particularmente en las
areas de la musica, la asistencia a museos y las representaciones artisticas; de esta
manera, de acuerdo con Chan y Goldthorpe (en Herrera, 2011), existen tres enfoques
de consumo en la cultura, el primero nos habla del estrato social del individuo, y
menciona que atribuye los diferentes estilos de vida y consumos culturales a la
estructura de las clases sociales; el segundo enfoque dice que el concepto de
individualidad asume que el acceso a la cultura en la sociedad actual se ha vuelto tan
universal, que las diferencias en los estilos de vida y habitos de consumo cultural sélo

se sustentan por voluntad de cada persona; y en el tercer enfoque sefala que los
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gustos personales no tienen nada que ver con las clases sociales, sino que la
diferencia estd en la gama de consumos culturales que cada estrato es capaz de
abarcar. Es decir, los gustos culturales difieren entre una persona y otra de acuerdo a
su bagaje cultural, historia personal, consumos anteriores, educacion, etc. y no

necesariamente por la clase social a la que pertenece.

2.3 Marco Histérico de la cultura en Tijuana, Baja California

Es elemental conocer la historia de donde se proviene para poder comprender la
cultura en la que se esta viviendo y menos aun, se podra proponer la planeacion de un
futuro producto de un cultura. Es decir, no se puede interpretar la cultura de una
comunidad, si previamente no se ha estudiado su historia, ni el desarrollo que sufrié
para transformarse en lo que ahora es; dicho de esta manera, el profesional en
promocién de cultura debera conocer de manera concisa la historia de la cultura de la

region donde pretende desenvolverse.

2.3.1 La cultura en Tijuana

Bajo lo anterior, podemos decir que Tijuana es una ciudad practicamente joven a
comparacion de otras grandes ciudades del resto del pais, fue fundada en 1889 siendo
un poblado de pocos habitantes y con un desarrollo lento donde la vida cultural era casi
nula (Ochoa, 2009). Actividades como la pintura y la escultura eran exhibidas sélo
desde espacios turisticos como casinos, cantinas u hoteles; y las pocas actividades
artisticas se tornaban mas a ser eventos sociales que solian estar realizados y dirigidos
hacia y por la élite empresarial y politica de la region. Como se muestra en la siguiente

linea del tiempo:
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Figura 1. Linea del tiempo de la cultura en Tijuana.

1800 1889. Fundacion de la Ciudad de Tijuana,

Actividades como la pintura y la escultura eran exhibidas sé6lo desde
espacios turisticos como casinos, cantinas u hoteles; y las pocas
actividades artisticas se tornaban mas a ser eventos sociales que
solian estar realizados y dirigidos hacia y por la élite empresarial y
1910 politica de la region.

1975. El Gobierno del Estado de Baja California, crea un
departamento para la investigacion y difusion de la cultura en
general, llamado después Instituto de Cultura de Baja California.
1970 1977. Se inaugura la Casa de la Cultura de Tijuana

1982. Nace el Centro Cultural Tijuana
1980 1989. Se crea el Instituto de Cultura de Baja California.

2005. 1ra. Edicion de Entijuanarte, Festival de arte en Tijuana.

2005. 1ra. Edicion del Festival de Cine Documental Ambulante con
sede en Tijuana.

2007. 1ra. Edicion de Tijuana Interzona, Festival de arte.

2009. 1ra. Edicion de Tijuana Innovadora, Encuentro de industrias
creativas y culturales con el sector empresarial de la region.

2000
2014. Nace la organizacion Relaciones Inesperadas, con la mision de
promover la cultura local.

2010 2016. Se inaugura el Cine Tonala Sucursal Tijuana.

Fuente: Elaboracién propia con datos de diversos autores citados en los siguientes parrafos.

Con el pasar de los afos, poco a poco se fue cultivando el quehacer cultural, debido a
que se comenzaron a abrir espacios destinados a manifestaciones artisticas y
culturales, las cuales solian hacerse a manera de reuniones literarias, concursos de
oratoria, conciertos, entre otros. Sin embargo en la primera mitad del siglo XX, se fundd
la Universidad Autbnoma de Baja California en 1957 y el Centro de Ensefianza Técnica
y Superior en 1961, estos hechos marcaron un antes y un después en materia de
educacioén y cultura, pues se hizo mas notoria la participacion del sector académico en
el desarrollo de servicios culturales. Sin embargo, las practicas del centralismo en el
pais, hacia que los recursos econdémicos no llegaran siempre hasta la frontera

noroeste, lo que limitaba aun el crecimiento cultural de la region (Ochoa, 2011).

Para 1982 se inaugura el Centro Cultural Tijuana, convirtiéndose en el mayor impacto

de infraestructura para la cultura en la frontera norte, con este espacio se pretendia
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impulsar el desarrollo cultural de la region, asi como promover una imagen moderna de
la ciudad y descentralizar los apoyos culturales por parte del gobierno federal, que en
ese entonces se encontraba bajo la batuta del Presidente de la Republica, José Lopez

Portillo, quien estaba préximo a culminar su sexenio (Garcia, 2014).

2.3.2 Centro Cultural Tijuana.

El 22 de septiembre de 1980, el Fondo Nacional Para Actividades Sociales constituy6
la Compafiia Operadora que administraria el Centro Cultural Tijuana, y al afio siguiente
se inicio la construccion de su sede. Asi, el 20 de octubre de 1982 fue inaugurado el
conjunto arquitecténico. Es la institucidn que concentra la oferta cultural mas amplia y
diversa de la region noroeste, y la unica infraestructura de la Secretaria de Cultura,
antes Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, fuera de la capital del pais. Tiene el
compromiso de satisfacer las necesidades artisticas y culturales de esta poblacién, a
través de programas que incluyen diversas manifestaciones artisticas y temas de la

cultura tradicional y contemporanea.

Sus instalaciones se integran de una superficie de 3.5 hectareas, ubicado a dos
kilbmetros de la frontera con Estados Unidos, es el simbolo de mayor reconocimiento
con que se identifica a Tijuana y a los tijuanenses, segun el sitio web de la Secretaria
de Cultura (2016).

El 2015, registré 1 millon 708 mil 974 visitantes. Esta cifra se traduce en un mayor
compromiso de la institucion por mantener una agenda de alta calidad en su contenido
para el 2016. Danza, teatro, conciertos de musica popular y musica clasica, literatura,
exposiciones, conferencias, peliculas educativas en formato IMAX, cine de arte y
publicaciones, son algunos de los atractivos que se realizan para brindar una nutrida

oferta artistica y cultural. (Centro Cultural Tijuana, 2016)
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2.3.3 Instituto de Cultura de Baja California

En sustitucion de la Direccion de Asuntos Culturales, el 31 de marzo de 1989, el
Instituto de Cultura de Baja California (ICBC) fue creado en respuesta a las demandas
de la comunidad y a la voluntad politica del Ejecutivo Estatal para contribuir al

desarrollo arménico y espiritual de los habitantes de la entidad.

Con la creacion del Instituto de Cultura de Baja California se da un gran paso en
términos de autonomia organica, al no depender en sus funciones ya mas de los

lineamientos de la SEBS y proponer desde su interior nuevas actividades y programas.

El Decreto de Ley que crea al Instituto de Cultura sehala en el capitulo I, de su

naturaleza y objetivos, articulo 8°:

“El Instituto tendra entre sus objetivos fundamentales el preservar el patrimonio cultural
histérico, artistico, arqueoldgico y arquitectonico de la Entidad. El de alentar la
participacion ciudadana en la promocion, fomento, difusién de los valores culturales y
fortalecer el cultivo de las bellas artes, el desarrollo de la comunicacion social, asi
como toda actividad que propicie el fortalecimiento arménico, espiritual e intelectual de
los habitantes del Estado. Promover y fomentar la cultura en todos los o6rdenes.
Ampliar la investigacion cultural estimulando el rescate de las tradiciones populares, a
través de su preservacion y conservacion, que son esencia de arraigo e identidad y por

lo tanto de superacion y engrandecimiento del pueblo bajacaliforniano”.

Actualmente el Instituto de Cultura de Baja California cuenta con representaciones en
Tijuana, Ensenada, Tecate, Rosarito y San Quintin. En marzo de 2016, el Instituto de
Cultura de Baja California, cumplié 27 afios de servicio a la comunidad como Instituto
de Cultura. (Instituto de Cultura de Baja California, 2016)

2.3.4 Instituto Municipal de Arte y Cultura Tijuana

Fue fundado en 1998, después de haberse rescatado el antiguo palacio municipal,

lugar donde ahora es su principal sede.
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De acuerdo a su reglamento interno, el Instituto Municipal de Arte y Cultura tiene por
objeto apoyar, encauzar y promover la cultura entre la ciudadania en general,
unificando criterios para su promocion, agrupando a los organismos y asociaciones
involucradas en la promocion cultural, la creacion de oferta cultural y la capacitacion
artistica; ofreciendo espacios y programas culturales para uso y disfrute de la
ciudadania y creando la estructura social necesaria para el desarrollo cultural integral

de los habitantes de Tijuana en el ambito social e individual.

El Instituto Municipal de Arte y Cultura ejerce su ambito especial de competencia dentro
del municipio de Tijuana, Baja California, con la facultad de celebrar convenios de
colaboracion con dependencias u organismos publicos o privados, nacionales o
extranjeros, los cuales tendran como objetivo principal la promocion cultural y social, de
acuerdo con la normatividad aplicable, asi como con los programas y politicas

autorizadas por la Direccion y la Junta de Gobierno (Ayuntamiento de Tijuana, 2015).

2.3.5 Direccion General de Bibliotecas.

La Red Nacional de Bibliotecas Publicas inicid6 operaciones en 1983 con un convenio
de coordinacion y gestion entre la SEP y cada uno de los gobiernos estatales, este
convenio definid los compromisos principales de las diversas dependencias de
gobierno en la construccidn y operacion de las bibliotecas publicas a nivel nacional. El
total de bibliotecas publicas en operacion en el 2016 fue de 7,413, lo que significa que
en todos los municipios del pais en los que existe una escuela primaria o secundaria,

hay por lo menos una o dos bibliotecas publicas.
Hasta el afio 2016, la ciudad de Tijuana cuenta con 25 bibliotecas publicas, distribuidas

en diferentes puntos de la zona urbana y sus alrededores, las cuales cuentan con

programas culturales la mayor parte del afio, cabe senalar que esta cifra es a parte de
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las bibliotecas contenidas en escuelas publicas de todos los niveles educativos.
(Secretaria de Cultura, 2016)

2.4 Industrias culturales en Tijuana

Como se comenta parrafos mas atras, existen cuatro categorias de industrias
culturales, gubernamentales, independientes, del sector educativo y del sector privado.
En estas cuatros intervienen caracteristicas econdmicas que las diferencian, asi como
también las metas y objetivos a los cuales estan dirigidos. En la ciudad de Tijuana se
cuenta con una gama multicultural de organizaciones de estos cuatro tipos que

convergen en una misma ciudad para sacar adelante la cultura en esta zona fronteriza.

En cuanto a la industria cultural gubernamental, ain no se tiene una fuente de
informacion que mencione cuales de las instituciones y promotores de cultura obtienen
apoyos federales; sin embargo, las figuras de cultura pertenecientes en los tres niveles
de gobierno en Tljuana son el Centro Cultural Tijuana, el Instituto de Cultura de Baja
California y el Instituto Municipal de Arte y Cultura; aunque por otro lado encontramos
espacios que dependen de alguna de las anteriores instituciones como El Cubo, el
Museo del Trompo, el Museo de Cera, la Casa de Cultura Altamira y el Centro Estatal
de las Artes.

Por parte de las asociaciones promotoras de cultura en Tijuana que son
independientes, es dificil determinar su numero, pues cada afo nacen nuevas
asociaciones y mueren otras, sin embargo, entre las mas posicionadas y longevas se

encuentran:

a) Fundacién Entijuanarte - Julio Rodriguez Ramos y Cecilia Ochoa Vazquez
Desde su sitio web, se describen como “un proyecto de vocacion cultural desde la
sociedad civil, fundada en el afio 2005, [...] en la ciudad de Tijuana, ofreciendo una
plataforma profesional de desarrollo, promocién y proyeccién para los artistas

creadores plasticos, visuales y multidisciplinarios de la region de Baja California”. Su
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sede principal durante el Festival que ofrecen ha sido la explanada del Centro Cultural

Tijuana y ha contado con miles de asistentes en el fin de semana que se celebra.

b) Tijuana Interzona - Leobardo Sarabia
Es un festival cultural creado en 2007 que surge como una iniciativa ciudadana, la cual
constituye un espacio de confluencia y celebracidn de la creatividad artistica de
Tijuana. Su sede principal ha sido la explanada del Centro Cultural Tijuana y al igual
que el Festival Entijuanarte, también ha contado con miles de asistentes durante el fin

de semana que se realiza.

c) Relaciones Inesperadas - Abraham Avila, Ingrid Hernandez y Mayra Huerta
Es una asociacion que surgid en el 2014 y se enfocan en artistas y creativos
interesados en desarrollar una practica interdisciplinaria y experimental, ofreciendo

programas Yy actividades educativas y culturales que promueven la interdisciplina.

d) Festival Ambulante - Margarita Gonzalez (Coordinadora sede Tijuana)
El Festival Ambulante fue fundado en 2005 por los actores Gael Garcia Bernal y Diego
Luna, la fundacion se dedica a apoyar y difundir el cine documental. Cabe mencionar
que este festival cuenta con una agenda itinerante viajando a lugares que cuentan con
poca oferta de exhibicion y formacion en cine documental. Ambulante llegé a Tijuana
en el 2006 y desde entonces la ciudad ha sido una de las sedes mas participativas de

dicho evento.

e) La Casa de las Ideas - Fundacién Tijuana Innovadora/José Galicot
Es un espacio para el fomento del pensamiento creativo que promueve talleres y
platicas con el fin de acercar a la comunidad a interesarse por temas artisticos y
culturales, es una de las iniciativas de la Fundacion Tijuana Innovadora y entre los
temas que abordan sus talleres se encuentran las artes plasticas, la produccion

musical, cine, literatura, teatro entre otros; los cuales son gratuitos.
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f) Centro Cultural Artes del Libro - René Castillo
Es un espacio cultural independiente que presta total atencion a la preservacion y
promocién de las artes y oficios que participan en la elaboracién del libro,
especificamente en el editorial, a partir de una serie de actividades relacionadas con
distintas disciplinas. Este centro cultural promueve diversas actividades relacionadas
con los libros como el Grafografo, un café literario en el centro histérico de Tijuana

como también diversas ferias de libros.

g) Cine Tonala Tijuana - Adriana Trujillo y José Inerzia
Es un espacio multicultural que nace en el 2016 con una ubicacion clave en el centro
histérico de Tijuana, es principalmente una sala de exhibicidn con especial atencién al
cine independiente, a musicos locales y artes escénicas; al mismo tiempo que ofrece
una sala de cine, también ofrece un restaurante donde promueve la gastronomia de

Tijuana.

Tabla 7. Productos culturales con mayor afluencia en Tijuana.

Promotor cultural Producto activo | Ao de fundacién Apoyos econémicos
Julio Rodriguez Ramos | Entijuanarte 2005 Federal, municipal y del sector
Cecilia Ochoa privado.

Margarita Gonzalez Festival de cine 2005 Federal, municipal y del sector
(Coordinadora sede Documental privado.
Tijuana) Ambulante
Leobardo Sarabia Tijuana Interzona 2007 Federal, estatal y municipal
Fundacién Tijuana La Casa de las Ideas | 2012 Federal y sector privado
Innovadora/José Galicot
René Castillo Centro Cultural Artes (2013 municipal
del Libro
Abraham Avila, Ingrid Relaciones 2014 Sector privado
Hernandez y Mayra Inesperadas
Huerta
Adriana Trujillo, José Cine Tonalg; 2016; Federal, municipal;
Inerzia Peninsula Muestra 2014 Municipal y sector privado
Regional de Video
Musical

Fuente: elaboracion propia con datos a partir de trabajo de campo(2017).
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CAPITULO 3:
Metodologia
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3. Metodologia
Para realizar una investigacion sobre un fendmeno, es de suma importancia que ésta
sea guiada por una metodologia, la cual de acuerdo con Hernandez et al. (2014) es un

conjunto de procesos sistematicos y empiricos aplicables a un estudio.

3.1 El enfoque de este estudio

El enfoque de este estudio es cuantitativo, ya que de acuerdo con Malhotra (2008),
utiliza la recolecciéon de datos para probar una hipétesis con base en la medicion
numeérica y el analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias. Para esto utilizaremos la medicion numérica y la estadistica de los resultados

que arroje el instrumento a emplear.

3.2 Tipo de estudio

El disefio de esta investigacion es cuantitativo pero de tipo no experimental porque no
se tiene un control de todas las variables del estudio, a su vez, es transversal porque
la recoleccion de datos solamente se hizo en un unico momento, también es de tipo
exploratorio porque hay escasez de informacién en un tema poco estudiado como la
mercadotecnia cultural, especificamente en la parte de promocion, la cual en la revision
de la literatura se encontraron unicamente guias no investigadas o ideas vagamente
relacionadas, puesto que, aun no se tienen datos previos sobre los cuales se pueda
partir para desarrollar nuevos planteamiento teéricos a la luz de las aportaciones
realizadas anteriormente, y es de tipo descriptivo porque mediante la informacion
recabada se caracteriza el perfil del promotor cultural en Tijuana y se detalla una

situacion de cédmo estan utilizando las estrategias de promocion.

3.3 Muestra
Malhotra (2008) define a la muestra como un subgrupo de elementos de la poblacion

seleccionado para participar en un estudio y que, al definir una muestra es posible
elegir entre dos opciones: la ‘probabilistica’, donde todos los elementos de una muestra

tienen la misma posibilidad de ser seleccionados y la ‘no probabilistica’ en la cual la
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seleccion de los individuos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas

establecidas en la investigacion.

En vista de que instituciones locales como Centro Cultural Tijuana, el Instituto de
Cultura de Baja California o el Instituto Municipal de Arte y Cultura no cuentan con un
censo de promotores de cultura en la region, se identificé mediante la Secretaria de
Desarrollo Social Municipal, un catalogo del 2016 de las Asociaciones Civiles que
operaron en el municipio durante ese ano, por lo que de un total de 431 A.C. inscritas,
unicamente 18 pertenecen al rubro de cultura. Una vez identificadas estas
Asociaciones Civiles de cultura, se procedié a realizarles una visita junto a otras que no
aparecian en el catalogo de la Secretaria de Desarrollo Social Municipal por estar
dadas de alta bajo otro régimen de personalidad juridica, especialmente las que son
con animos de lucro. También se visitaron entidades gubernamentales como el Centro
Cultural Tijuana, el Instituto Municipal de Arte y Cultura al igual que la Casa de la
Cultura de San Antonio de los Buenos, y el Instituto de Cultura de Baja California, para
sumar un total de 143 personas encuestadas pertenecientes a la promocion cultural en

la entidad.

Para poder realizar el trabajo de campo se calcul6 el tamafio de la muestra a partir de
una poblacién cuyo tamafo se desconocio, esto debido a que no se tuvo como base un
padrén de organizaciones o promotores culturales en Tijuana que permitiera conocer el

numero total.

Para el calculo del tamafio de la muestra se procedio a la utilizacién de la férmula para

poblaciones infinitas o desconocidas:

V4 z.p.q

Donde n: tamano muestral
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Z: Corresponde a la distribucion de Gauss, Z s = 1.96
p: Es la variabilidad positiva o esperada

g: Es la variabilidad negativa

i: Corresponde al error

Para este caso se determinaron los siguientes valores:

Un nivel de confianza de 95% que corresponde a Z_, s = 1.96
p=0.5

g=1-p;1-0.5

i=8.2%

Quedando los valores sustituidos en la formula de la siguiente manera:

_ 1.96°X(0.5) X(0.5)
(0.082)*

_3.8416X(0.25)
~0.006724

— _.9604

n = 5.006724

n=142.83

Que serian 143 organizaciones a las cuales se aplicé la encuesta.

Se sefala que para encontrar a los informantes se recurrié a la técnica de bola de
nieve hasta llegar al numero de tamafo de muestra, por lo que el error muestral no fue

dispuesto con antelacion, pero al calcularse pudo asegurarse estar por debajo del 10%.

3.4 Descripcion de Instrumento:
Para esta investigacién se diseiid un cuestionario para la recoleccion de datos, ya que

esta herramienta es totalmente pertinente al contribuir a situarse en un contexto social
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y cultural mas amplio (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Asi mismo, un
cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a
medir. A su vez, se identificaron a personalidades clave en el desarrollo y promocion de
servicios culturales en la ciudad de Tijuana, y en marzo del 2017 se hizo una prueba
piloto del instrumento con once promotores de cultura de la ciudad, por lo que a
mediados del mes de abril, el cuestionario se aplico directamente a 132 promotores de
cultura mas y demas actores que participan en relacion estrecha con la promocion y

realizacion de estas actividades, dando un total de 143 las personas encuestadas.

El cuestionario se divide en tres bloques, el primero (Bloque A) de ellos refiere a
recabar datos sociodemograficos (edad, género, escolaridad, estado civil, ocupacién
alterna, etc.); el segundo bloque (B) es sobre la caracterizacién del promotor de cultura
y consta de siete preguntas: cinco de respuestas multiples y dos de respuesta semi

abiertas:

Tabla 8. Caracterizaciéon del promotor cultural.

# Caracterizacion del promotor cultural

B1 Antigliedad en afios como promotor cultural.

B2 Forma en la que labora como promotor de cultura:

B3 Tipo de oferta de proyectos culturales en los que participa y/o desarrolla:

B4 Tipo de fin de operaciones:

B5 Numero promedio de proyectos culturales en los que se involucra anualmente:

B6 Principales fuentes de financiamiento

B7 Situacion laboral de las personas que colaboran con usted

Fuente: elaboracion propia (2017).

El tercer bloque (C) es con respecto a la promocion, consta de treinta preguntas

divididas en ocho secciones, quedando acomodadas de la siguiente manera:
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# Preguntas

Secciones del bloque C

C1-C4

Respecto a la promocion

C5-C8

Publicidad

C9-C12

Relaciones publicas

C13-C16

Promocién de ventas

C17 -C20

Venta personal

C21-C24

Marketing digital

C25 - C27

Marketing directo

C28 - C30

Sobre evaluacion de resultados

Fuente: elaboracion propia (2017).
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CAPITULO 4:

Analisis de Resultados
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CAPITULO 4: ANALISIS DE RESULTADOS

Con la finalidad de lograr los objetivos planteados al inicio de la presente investigacion,
se vacid la informacion obtenida por medio de los cuestionarios en el programa
estadistico SPSS 21.0, mediante el cual se obtuvieron las tendencias en general sobre
distintas actividades y herramientas de promocién, su caracterizacion y perfil
sociodemografico de las personas que se dedican a ofertar productos culturales vy
artisticos en la ciudad de Tijuana. Posteriormente, se presentan los resultados en tal
orden como fueron realizadas las preguntas en el cuestionario, mostrando las

respuestas obtenidas en figuras.

4.1 Bloque A: Datos sociodemograficos

A continuacion se describe el perfil sociodemografico de las personas que se dedican a
la promocion de productos culturales en la ciudad de Tijuana

a) género: de 143 promotores de cultura encuestados, 81 son mujeres y corresponden
al 57% y 62 personas son hombres y equivalen al 43%.

b) Edad: la edad promedio que tienen las personas que se dedican a la promocion de
productos culturales en la ciudad de Tijuana es de 31.6 afos. El desglose por edad y

género, se puede observar de la siguiente manera:

Tabla 10. Edad de encuestados por género.

Rango de edades | Femenino Hombres
De 24 a 30 afios 17.3% 22.5%
De 31 a 35 afios 23.4% 34%
De 36 a 40 afios 6.1% 11.2%
De 41 a 45 afios 18.5% 6.4%
De 46 a 50 afios 11.1% 4.8%
De 51 a 55 afios 13.6% 6.4%
De 56 a 60 afios 3.7% 8.3%
Mas de 60 afios 6.3% 6.4%
Total 100.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).
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c) Estado civil: 99 de las 143 personas que se dedican a la promocion de productos y
actividades culturales en la ciudad de Tijuana son solteras, lo que representa el 69.3%,

mientras que 44 son casadas y pertenecen al 30.7%.

d) Ocupacion alterna
Todos los promotores de cultura alternan sus principales actividades laborales con la
labor de la promocidn cultural y viceversa, es decir, para algunos su principal actividad

laboral es la promocidn cultural, como lo vemos en la clasificacion de “Otros”.

Tabla 11. Ocupacion alterna

Ocupacion alterna Frecuencia Porcentaje
Docencia 38 26.6%
Negocio propio 24 23.8%
Otros 71 49.7%
Total 143 100.0%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

El 26.6% de los encuestados se dedican al area de la docencia, el 23.8% comentan
tener un negocio propio y 49.7% se dedican a otras actividades laborales paralelas
como disenadores graficos y fotégrafos independientes, o laboran para instituciones

paraestatales de cultura.

d) Grado de escolaridad

Tabla 12. Grado de escolaridad

Escolaridad Frecuencia Porcentaje
Preparatoria 4 2.8%
Universidad 85 59.4%
Posgrado 54 37.8%
Total 143 100.0%

Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo (2017).
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El 59.4% de las personas encuestadas dijeron contar un titulo universitario, lo que los
convierte en mayoria frente a un 37.8% que mencionan tener estudios de posgrado y

un 2.8% con la preparatoria culminada.

4.2 Bloque B: Caracterizacion del promotor cultural
En este bloque se describe el perfil de los promotores culturales en la ciudad de
Tijuana, intentando hacer un acercamiento a la estructura del perfil de estos agentes de

la cultura mediante sus experiencias.

Es por ello que los resultados arrojaron que el promedio en afos de experiencia que
tienen todas las personas que fueron encuestadas que se dedican a la promocién de
productos culturales en la ciudad de Tijuana es de 13.7 anos, sin embargo,
actualmente la mayoria de ellos se encuentran entre los 25 y 40 afios de edad;
también, el 35% de los encuestados dijo trabajar dentro de una asociacién civil, el
32.9% como independientes pero en conjunto con una A.C., mientras que el 32.3% dijo
que unicamente trabajan independiente sin conjunto de alguna A.C.; por lo que las
cifras fueron homogéneas en ese aspecto; como se puede observar en la figura
siguiente, hay una tendencia mas inclinada hacia la promocion de actividades
culturales relacionadas a la literatura (21%), a la musica (17.6%) y al cine (16.3%),

mientras que el resto de disciplinas se muestran muy homogéneas en sus porcentajes.
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Figura 2. Oferta de productos culturales

4.2.3 Tipo de oferta de proyectos culturales en los que participa
ylo desarrolla:

@ Literatura
@ Misica
D Cine

@ Danza
@ Teatro

@ Artes plasticas y
diseno

@ Industrias creativas

Fuente: elaboracién propia (2017).

Sobre el tipo de fin de operaciones, de acuerdo a los resultados del cuestionario que se
les aplico, el 33.6% de los promotores de cultura dijeron laborar con fines de lucro, un
26.6% lo hacen sin ningun fin mas que el de difundir la cultura y un 39.9% lo hacen con

ambos fines, siendo esta la tendencia mayor.

De los 143 encuestados todos afirmaron trabajar como minimo en dos productos
culturales anualmente, por lo que el 49.6% de ellos mencionaron que producen de 2 a
5 productos anuales, mientras que un 44.7% trabajan de 6 a 10 productos y sélo un
5.6% desarrollan de 11 a 15 productos al ano. Siendo la media desarrollar 5.7

productos anuales.

El 41.8% del total de encuestados, obtienen financiamiento de patrocinadores del
sector privado. Ellos mencionan que al momento de buscar patrocinadores, el 49.0%
de ellos toman en cuenta las actividades en responsabilidad social de la empresa; esto
se debe a que buscan estar en una sintonia de valores similar, también mencionan que

entre otras caracteristicas importantes, el hecho de que los patrocinadores sean pymes
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los impulsa a acercarse con el sector emprendedor de la ciudad y de esta manera
crecer ambos dentro de una misma comunidad. Esto lo podemos observar en la figura

siguiente:

Figura 3. Fuentes de financiamiento

¢ Cuales son sus principales fuentes principales
de financiamiento?

@ Recursos propios

@ Sector privado
(Patrocinadores)

 Apoyos
gubernamentales

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

Al preguntarles sobre la situacion laboral de las personas que colaboran con ellos, en la
figura siguiente se puede ver que el 29.4% de los encuestados mencioné que la
mayoria de sus colaboradores son estudiantes a los cuales les liberan practicas
profesionales y/o servicio social; un 28.2% cuenta con empleados en nomina; un 22.3%
contrata servicios externos y unicamente un 17.1% maneja un programa de

voluntariado.

59



EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION EMPLEADAS
POR LOS PROMOTORES DE CULTURA EN TIJUANA, B.C.

Figura 4. Situacién laboral

£Cual es la situacion laboral de las personas
que colaboran con usted?

Qtro
Servicio :
social y En némina
practicas 28.2%
profesio...

Servicios

Voluntarios externos

Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo (2017).

4.3 Bloque C: Promocién

Cuando se les pregunté si consideraban un presupuesto para la promocion, sin
excepcion todos los encuestados afirmaron que siempre lo consideraban para los
productos culturales que ofertan y que el tiempo de anticipacion que le dan a la difusion
de un servicio cultural el 34.3% contestd que es menor a 6 meses y un 33.6% desde
tres meses antes del evento; cabe senalar que en sus comentarios y anotaciones
mencionan que esto también depende de la magnitud del producto, por ejemplo, un
27.7% afirma que la difusidén la comienza justo un mes antes del evento y un 5.6% dice
que le dedica hasta un afo de anticipacién a la promocién; Un 46.2% de los
promotores culturales encuestados menciond que promocionan un evento cultural a
nivel estatal, mientras que un 39.9% lo hace Unicamente dentro de Tijuana y sus
ciudades vecinas, 12.6% lo hace a nivel nacional y solamente dos personas
contestaron que la cobertura geografica que ellos utilizan es la internacionales, lo que

los representa com el 1.4% de los encuestados.

Cuando se les preguntd cuales eran las actividades que han realizado para

promocionar un evento cultural, las tres respuestas preponderantes fueron el marketing
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digital y la publicidad con un 27.7% cada una, seguido de las relaciones publicas con

un 25.9%. En la figura siguiente se puede observar que la promocién de ventas, la

venta personal y el marketing directo es lo que menos han empleado.

Figura 5. Variables de la promocién

. Cuales de las siguientes actividades ha
utilizado para promocionar un evento cultural?

Otras

Publicidad

L.

Promaocidn
de ventas

Relaciones

publicas

£2.9%

Venta
personal

Marketing
directo

Marketing
digital

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

Al preguntarles cuales son las herramientas que mas utilizan para promocionar

servicios culturales , los encuestados contestaron que Internet (28.7%) y el voz a voz

con el 25.5%, lo que las hace las dos estrategias que mas aplican al momento de

difundir un evento cultural; seguido de un 12.8% para los medios impresos, como se

puede observar en la figura 6, los medios tradicionales como la prensa escrita, la TV y

la Radio, son las herramientas a la que muy poco recurren.
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Figura 6. Herramientas de promocion

4Cuales son las herramientas que mas utiliza
para promocionar eventos culturales?

Internet

25.5%
Publicidad
maovil

4.6%

prensa

Publicidad escrita
exterior 9.8%
8.6% ™
Medios 5.8%
impresos Radio
12.8% 3.8%

Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo (2017).

Sin embargo, cabe mencionar que los encuestados que utilizan la radio y la television
como herramienta de promocién, mencionaron que realizan Ruedas de prensa (44.2%)
como actividad principal en estos medios, y en segundo lugar entrevistas (26.5%),

como se puede apreciar en la figura 7.

Figura 7. Actividades de Radio y Tv.
En el caso de que haya marcado Radioy Tven la
pregunta anterior ;Cual de las siguientes actividades
ha llevado a cabo?

Entrevistas

NI Ruedas de
prensa

Cobertura de 44.2%

evento

11%

Tiempo en

rogramas .
Ipxl}c;f!es Comerciales
8.3%

9.9%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

62



EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION EMPLEADAS
POR LOS PROMOTORES DE CULTURA EN TIJUANA, B.C.

Como se puede ver en la figura 8, los encuestados que mencionaron utilizar la
publicidad exterior y movil como herramienta de promocion, comentan que invierten en
vallas publicitarias (31.9%) como herramienta principal, en segundo lugar son los

Parabuses (19.1%) y en tercero los espectaculares con un 16%.

Figura 8. Recursos de publicidad exterior y movil.

. De los siguientes recursos de publicidad exterior y movil
cuales ha empleado?

ninguno

espectaculares

rotulacién de
transporte
publico
pantallas vallas
electronicas publicitarias

parabuses

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

Sobre las estrategias de relaciones publicas, al referirse sobre las cualidades que se
buscan en un patrocinador, a parte del apoyo econdémico, claro; los encuestados
mencionaron como cualidad de sus patrocinadores, el hecho de que compartan
mismos valores por la cultura y hacia la sociedad (43.4%), pero principalmente que
estos ejerzan una responsabilidad social comprometida con la cultura 49.0%; asi
mismo, el 7.7% menciond otras caracteristicas como que el patrocinador sea local o

PYME para asi impulsar entre todos a una misma comunidad.
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ftem Frecuencia Porcentaje
Compartir valores 62 43.4%
Responsabilidad social 70 49.0%
Posicionamiento de marca 0 0.0%
Otros 11 7.7%
Total 143 100.0%

Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo (2017).

Por otro lado, el 95.1% de los promotores de cultura encuestados dijeron que llevan
una lista de actividades exclusivamente para los medios de comunicacion y sélo un
4.9% dijo que no la llevaba, pero especificaron que es por que aun no se ha dado la
ocasion o el producto cultural no se ha prestado para eso todavia; asi mismo, 135
personas de los 143 encuestados, lo que representa a un 94.4% afirmé que suele
mantener una constante colaboracion con sus proveedores y que en la mayoria de los
casos también son sus mismos patrocinadores. De la misma manera, al preguntarles si
han participado como lideres de opinién o han apoyado causas sociales, el 98.6% dijo

que si.
Por el lado de la promocién de ventas, las invitaciones exclusivas es a lo que mas

recurren los encuestados con 43.1% en la tendencia y los concursos y rifas con un

21.4% y 27.9% respectivamente. Ver figura 9.
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Figura 9. Actividades con la audiencia

¢Ha realizado alguna de las siguientes actividades
con su audiencia durante el evento?

ninguna
1.5%
ofras COnCUrsos
5.1% 21.4%
rifas
invitaciones
exclusivas
43.1%

Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo (2017).

El 36.8% de los promotores de cultura encuestados dijo que con el fin de reforzar la
asistencia repetida obsequian pases para eventos posteriores; otra de las actividades
que mas realizan son las degustaciones gastrondémicas dentro de los eventos de

cultura (30%), seguido de los articulos promocionales con logos del evento (26.8%).

Figura 10. Incentivos para atraer audiencia

4Ha otorgado alguno de los siguientes incentivos para atraer
audiencia o reforzar la asistencia repetida?

ofras
6.4% degustaciones
gastronicas
30%
pases para un
siguiente evento
36.8%
articulos

promocionales con
logo de evento

26.8%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).
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También, el articulo promocional que mas se utiliza en la promocion de eventos
culturales son las camisetas con un 54.2%, de ahi los libros conmemorativos son los
que mas se utilizan 19.3% especificamente cuando se trata de eventos culturales con
mas de una edicion, y en tercer lugar tenemos tazas y termos con el 13.9%, tal y como

se muestra en la siguiente figura:

Figura 11. Articulos promocionales

ofros

llaveros

libros conmemorativos

camisetas

54.2%

tazas y termos

Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo (2017).

La actividad que mas realizan dentro del margen de un evento cultural suelen ser
conferencias (31%), seminarios (19.2%) y congresos (14.3%), mientras que el 30.5%
de los encuestados mencionaron que no han realizado ninguna de éstas actividades,
algunos porque no se han visto en la necesidad y otros comentaron que de acuerdo al

tipo de evento ninguna de las opciones anteriores no encajaban con sus productos.
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Figura 12. Actividades para promocién

JMarque cuales de éstas actividades ha desarrollado para
promocionar un evento cultural dentro de ellas?

otros

conferencias
ninguna 39 %

seminarios

congrasos

Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo (2017).

Por parte de la venta personal, la tendencia sobres las actividades que llevan a cabo
para promover un servicio cultural, son los modulos de informacién sobresaliendo con
un 27.3% y prospeccion en lugares publicos le sigui6 muy de cercas con un 26.1%
como las mas predominantes, sin embargo el resto de las opciones fueron un muy

homogéneas entre si.

En el caso de los promotores de cultura que han implementando programas de
voluntariado para realizar visitas a escuelas, prospeccion o volanteo, el 30.1% de los
encuestados dijo haber utilizado este programa, contra un 69.9% que dijo que no, es
decir, de 143 personas encuestadas, 100 dijeron no contar con la colaboracion de
voluntarios. Sin embargo, de las personas que dijeron que contestaron que si, todas
mencionaron que durante la planeacion, informan y capacitan a su personal sobre los
objetivos que se deben cumplir. De la misma manera, ofrecen un incentivo a sus
voluntarios, y cuando se les pregunté qué tipo de incentivo mencionaron salarios
minimos, articulos promocionales (como camisetas, plumas, tazas, etc.) y pases

exclusivos.
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En lo que respecta al Marketing digital, la tendencia por la red social que mas utilizan
para promocionar y difundir eventos y demas actividades culturales es Facebook
(98.1%), de ahi le sigue Instagram con un 35% y Twitter con un 16.1%, algunos en la
opcién de Otras (11.9%) mencionaron aplicaciones moéviles como Whatsapp y Swarm.

como también a plataformas de blogging como Tumblr. Ver tabla 12.

Tabla 14. Redes sociales para promocion.

item Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje de casos
Facebook 141 61% 98.6%
Twitter 23 10% 16.1%
Instagram 50 21.6% 35%
Otras 17 7.4% 11.9%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

Cuando se les pregunto si han contratado algun servicio de terceros para el manejo de
redes sociales antes, durante y después del evento, la tendencia se inclin6 fuertemente
con un 90.9% a no contratar servicios de terceros para el manejo de redes sociales
tales como el Community Management debido a que no lo consideran necesario,
mientras los que si han utilizado este servicio sélo representan el 13%. En cuanto a las
plataformas de video y transmision en vivo que utilizan comunmente para promocionar
un evento cultural, el 47.5% dijo que usaba Facebook en su modalidad de live
streaming y muy parejo a este porcentaje esta YouTube con un 41.9% en la preferencia

de uso y al final Periscope con el 10.48% como se muestra en la siguiente figura:
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Figura 13. Plataformas de video y transmision en vivo

De las siguientes plataformas de video y transmisién en vivo,
scual de éstas utiliza cominmente para promocionar el evento
cultural?

Periscope
10.5%

Youtube

42%

Facebook

47.6%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

De los encuestados el 49.4% mencion6é haber lanzado una campafna de publicidad
pagada en Facebook, a pesar de esto, hay un marcado 38.9% que dice que nunca ha
pagado por publicidad en ninguna red social; este 49.4% que representa a 71
personas, se puede observar que de ellas, el 18.3% son las que si han pagado un
servicio de Community Management y el 81.7% lo han hecho por su cuenta, en la
mayoria de los casos sin un previo estudio profesional del manejo de redes sociales y
marketing digital. Ver figura 14.

Figura 14. Plataformas con campanas de publicidad de paga

2De las siguientes plataformas, seleccione aquellas en
las que ha lanzado campaiias de publicidad de paga?

Ninguna

38.9%

Facebook

Instagram
11.7%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).
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En el apartado de marketing directo, el 63.3% de los encuestados menciond realizar
encuestas de satisfaccion a los asistentes de eventos y actividades culturales que
promocionan, frente a un 36.4% que dice que no han realizado hasta el momento
alguna; el 74.8% comentd contar con una base de datos de las personas que han
asistido con sus eventos, en contraste con un 25.2% que dijo que no contaba con una
hasta el momento. Del 74.8% que contestd tener una base de datos, un 47.4.9% dijo
que no ha enviado correos personalizados a los asistentes que tienen en sus bases de
datos o contactos en redes sociales, sin embargo la tendencia se inclind hacia un
52.4% que si ha enviado este tipo de correos. como felicitaciones de cumpleafios o de

festividades, invitaciones, boletines, etc.

En el caso de la medicion de resultados por parte de los promotores de cultura
encuestados, todos sin excepcién, es decir, el 100% mencionoé que realizaban siempre
un reporte final para medir resultados del evento o actividad cultural; sobre como
evaluaban el éxito, el 40% de los encuestados menciond que el éxito de un producto
cultural lo define el numero de asistentes o entradas vendidas, mientras cumplir con el
logro de financiamiento cuenta como la segunda opcién que define el éxito del producto
con un 17.5%, en tercer lugar esta el 16.8% con otros tipos de definicion, donde
mencionan cosas como cambiar perspectivas en la sociedad tijuanense o convertirse

en una nueva opcion cultural en la ciudad.

Figura 15. Definicion de éxito

En términos objetivos, ¢como define usted el éxito de un producto
cultural?

Otro

Impacto en medios de
comunicacion = ; .
i ——— Numero de asistentes

o entradas vendidas
Aminorar costos 9%

Cumplir logre de
financiamiento

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).
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También se les preguntd sobre colaboraciones con otros promotores culturales y el
100.0% de los encuestados afirmaron haber colaborado con otros promotores para
desarrollar y ofertar un evento o actividad cultural especifica. Al igual que en la
pregunta anterior, todos los promotores de cultura comentaron que el resultado en el

numero asistentes fue el esperado.

4.4 Discusion de resultados

La investigacion realizada para evaluar las estrategias de promocién empleadas por los
promotores de cultura en la ciudad de Tijuana, B.C. permitié mostrarnos una radiografia
general del perfil del promotor cultural en el sentido operacional y sociodemogréfico, al
ofrecernos una vista de sus posturas ante diferentes estrategias y herramientas de

promocion.

En los primeros dos apartados se comentan rasgos del perfil del promotor de cultura a
modo de contexto para el analisis de las estrategias utilizadas por ellos mismos y

explicadas en el tercer y mas importante de los apartados.

Se decidié abordar este tema debido a la escasez de informacion referente al cruce de
dos disciplinas, la mercadotecnia y las artes; esta ultima representada por la cultura, ha
sido en México uno de los sectores mas vulnerables entre cada administracion
gubernamental, y quiza internamente, por lo menos en el ambito independiente de la
promocion cultural se necesita mas entendimiento sobre lo util que puede resultar la
mercadotecnia para la cultura, y precisamente ese fue el mévil en esta odisea de
investigacion; como se vio en el segundo capitulo de esta investigacién, Giménez
(2005), senala que existen dos tipos de identidades culturales: las individuales y las
colectivas; para fines de esta investigacion se analizé a estas ultimas llevadas de la
mano con la promocion, por lo que en este contexto, la identidad cultural colectiva que

se investigo, es el sector dentro del ambito cultural que se dedica a la promocién de la
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misma. Dicho asi, en primera instancia, el instrumento aplicado dio de entrada un
informe del perfil demografico del promotor cultural, para posteriormente llegar a la
base de esta investigacion, la evaluacion de las estrategias de promocidén que emplean

estos promotores.

Capote et al (2014), propone crear una estrategia de evaluacion de la efectividad de los
procesos internos en las organizaciones, por lo que primeramente es hacer un
instrumento de diagndstico que nos permita saber qué es lo que esta sucediendo
dentro de la organizacién en ese aspecto; adaptado a esta investigacion se realizé una
encuesta a 143 promotores de cultura de Tijuana, incluso muchos de ellos trabajando
bajo una misma asociacién civil, esto para conocer si llevaban o no un manejo de
estrategias de promocion y cuales y como eran las que estan implementando, como se

vio en el apartado anterior.

De acuerdo a la perspectiva de procesos internos que menciona Trujillo (2014), esta
evaluacion introspectiva dentro de las organizaciones tiene que ver con la calidad de
los procesos y su ciclo, adaptado a esto, tanto los promotores culturales y las
Asociaciones Civiles que promueven la cultura, deben autoevaluar sus propios
conocimientos en promocién y capacitarse ampliamente en el tema para poder lograr
sus metas y al mismo tiempo monitorear sus actividades en cuestion, por ejemplo, de
todos los encuestados, un 42.4% dice realizar programas de voluntariado, aunque
también 29.4% de sus colaboradores son estudiantes universitarios haciendo practicas
profesionales. Los programas de voluntariado mas alla de ser una estrategia para
administrar recursos, son un primer acercamiento de las personas al ambito de la
cultura, una manera de participar en sus actividades, incluso de interesarse en la
promocién cultural y atraer mas audiencia, pero un 57.8% de los promotores aun no ha

aplicado esto.
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Durante esta investigacion se tuvieron algunos obstaculos para poder cumplir con los
objetivos descritos en el planteamiento del problema, por ejemplo, la medicién de la
efectividad en términos objetivos se vio mermada debido a la complejidad para recabar
datos confidenciales, es decir, la informacidn sensible recogida mediante el instrumento
que se les aplicd a los promotores arrojaron una apreciacion de codmo estos operan,
pero muchos se vieron renuentes a contestar preguntas dentro y fuera del cuestionario,

como por ejemplo, cantidades de asistencia, de financiamiento o presupuesto.

Por otro lado, se encontraron diferentes definiciones de éxito entre todos los
encuestados, por lo que este concepto para ellos tiene muchos significados y cada uno
procura medirlo de acuerdo a su propia interpretacion, algo que hace complicado
evaluar su efectividad con objetividad. Entonces mientras que para esta investigacion
se maneja el concepto de efectividad, esta se transformé en la definicion de éxito para
ellos, es decir, lo que se captd es una apreciacion de lo que los promotores de cultura
hacen como procesos internos y como de alguna manera esto es realmente un éxito

para ellos al momento de ver sus resultados.

De acuerdo a lo anterior, se puede asumir también que puede existir discrepancia de
veracidad en la informacién proporcionada, especificamente en el apartado que
pregunta sobre medicion de resultados y definiciones de éxito, debido a que en

términos objetivos no todos se vieron en la disposicion de dar cifras de sus productos.

La efectividad de las herramientas profesionales se midié en términos de la idea de
éxito, que consiste en la importancia de cierto numero de asistentes o entradas
vendidas (40%), el cumplimiento con metas de financiamiento 17.5%, la aminoracién

en costos (14%), el impacto en medios de comunicacion (2.8%) y otros (16.8%).

De esta manera los encuestados miden la efectividad de las estrategias promocionales

de sus productos, por ejemplo, en el logro de asistentes o entradas vendidas de
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acuerdo a la magnitud del evento o en funcién del espacio donde se llevara a cabo el
evento.

En cuanto el cumplimiento con las metas de financiamiento, esto se deriva en el
proceso de pre produccidon del evento, es decir, el proceso de relaciones publicas y la
manera en la que ellos venden el producto cultural a sus posibles patrocinadores previo
a la fecha de llevarse a cabo, como también cumplir en tiempo y forma con la
aplicaciébn a una convocatoria de fondos a proyectos culturales que otorgan los
organismos gubernamentales como el Fondo Nacional para la Cultura y las Artes
(FONCA) o el Instituto Mexicano de Cinematografia (IMCINE), ambos pertenecientes a

la Secretaria de Cultura.

La aminoracion de costos, por su parte, tiene un enfoque muy similar a la busqueda de
patrocinadores, puesto que estos muchas veces en lugar de otorgar financiamiento en
efectivo, pueden hacerlo en especie o en bajos precios, ya sea mediante la prestacion

de un espacio o mobiliario, servicio de banquetes, etc.

En la respuesta de ‘Otros’, algunos sefialaron diversas respuestas de manera muy
subjetiva, como el hecho de lograr una trascendencia a nivel social o educativa dentro
de la ciudad o marcar un antes y un después en la oferta cultural que se ha dado
dentro de Tijuana a través de los ultimos afios, es decir, estos tienen opiniones
divididas sobre lo que objetivamente le representaba el éxito, algunos de ellos alegaron
decir que no lo hacian por lo econdmico sino por cuestion de valores y compromiso con

la sociedad.

Se propone entonces que el promotor de cultura realice esta evaluacion introspectiva
tanto para si mismo como para sus colabores y contrastar con los resultados entre
cada producto cultural que oferte, para luego, reunirse con sus colaboradores y

comenzar a trazar un plan y un sistema de gestidon de la promocién, asi como capacitar
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y asignar responsabilidades entre todos los miembros encargados de esta area. Por

ejemplo.

Figura 16. Sistema de evaluacion de las estrategias de promocion.
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Fuente: elaboracion propia

Entre las variables de la promocién, las tres que mas utilizan considerablemente es la
publicidad y el marketing digital con un 27% para ambas y un 25.9% para las relaciones
publicas. Lo que se ve en este aspecto es la similitud entre la aplicacion del marketing
digital y las relaciones publicas, esto se debe a que el promotor esta consciente del
medio cultural en el que se desenvuelve y que la promocion y produccién de estos
servicios culturales no es tarea de una sola persona sino de todo un equipo. Por
ejemplo, Barnard (1968) en Alvarez (2013) dice que una de las caracteristicas del
manejo de los procesos para evaluar la efectividad esta en cdmo los miembros de la
organizacion trabajan entre si y cdmo este esquema afecta directamente o

indirectamente en los resultados.

A lo que el marketing digital refieren, los encuestados contestaron en una pregunta de
respuestas multiples que Facebook es la red social que mas utilizan (98.6%), mientras
que Instagram se mencion6 16.8% veces, pero cabe destacar que todas las personas
que marcaron a Instagram también usan Facebook; el 90.9% de los encuestados

también mencionaron que nunca han contratado un servicio profesional de manejo de
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redes sociales, muchos de ellos porque no creen que esto haria una diferencia en los
resultados, consideracion un poco subjetiva y quiza errénea, puesto que un community
manager es una persona que se especializa en estrategias digitales no nada mas con
conocimientos de mercadotecnia, sino en habitos de consumo, demografia,

comunicacién y tendencias.

Asi mismo, la plataforma de video en vivo que mas utilizan hasta el momento es
Facebook 47.5% desde que esta red social tiene esa opcidon disponible, antes lo era
YouTube, pero ahora se encuentra en segundo lugar con el 47.5%; suena interesante
también que todos sin excepcidbn usan Facebook, pero los promotores que
mencionaron a Periscope (10.48%) son los que dijeron realizar eventos con proyeccion
nacional e internacional, sabiendo de esta manera que Periscope tiene un alcance de

uso en paises como Estados Unidos y Canada o zonas como el centro de México.

Cuando se les pregunto si alguna vez habian realizado encuestas de satisfaccion a sus
asistentes, el 63.3% dijo que si, cuando el 74.8% de ellos afirma tener una base de
datos de los asistentes y el 52.4% dice enviar correos personalizados a esta base de
datos como felicitaciones de cumpleafnos, boletines o recordatorios, lo anterior toma
importancia cuando se quiere lograr la recordacion de una marca en la mente del
consumidor, en este caso la organizaciéon que lo promueve, principalmente cuando se

trata de eventos que tienen mas de una edicion o en el caso de los espacios culturales.

De acuerdo a los resultados obtenidos del instrumento aplicado, el 100.0% de los
promotores encuestados dijo hacer un reporte de las actividades para posteriormente
medir resultados, fuera de la encuesta se les preguntd informalmente el porqué de
hacer reportes, a lo que todos contestaron que se debe a dos razones, la primera para
rendir cuentas a los patrocinadores, sin importar si estos pertenecen al sector
empresarial o gubernamental, ya que algunos de ellos mencionan firmar contratos de

responsabilidades, tales como afluencia, dimensiones de lonas, colocacion de paneles,
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facturaciones y deducibles, esto ultimo mas aplicable a apoyos de gobierno; en
segundo lugar mencionaron que esto lo hacen para si mismos, para llevar una mejor
contabilidad de los recursos y ver a futuro qué decisiones tomar para préximos

servicios culturales

Por otra parte, en aras de caracterizar al promotor de cultura, se puede conocer el tipo
de variable de promocion que utiliza para un producto cultural de acuerdo a los afos de
antigiedad trabajando de eso. Ver tabla 14.

Tabla 15. Estrategias de promociéon de acuerdo a los afos de antigiiedad como promotores de
cultura.

Aios de Venta Marketing | Marketing | Relaciones | Promocion

Antigiiedad | personal Directo digital Publicas de ventas Publicidad
2-5 16.70% 10.30% 16.10% 17.20% 15.40% 14.10%
6-10 33.30% 27.60% 29.40% 28.40% 34.60% 30.40%
11-15 30.60% 20.70% 21.00% 20.90% 23.10% 23.00%
16 - 20 5.60% 24.10% 16.10% 16.40% 19.20% 16.10%
21-25 0.00% 6.90% 7.00% 6.70% 3.80% 6.00%
26 - 30 11.10% 6.90% 7.00% 7.50% 3.80% 8.00%
31-35 2.80% 3.40% 2.80% 2.20% 0.00% 1.80%
36 0 mas 0.00% 0.00% 0.70% 0.70% 0.00% 0.60%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

De lo que podemos observar es que las personas de 6 a 10 anos de antigiedad en la
promocion de cultura tienen respuestas homogéneas sobre la mayoria de las variables
de promociodn, sin embargo, sobresalta la promocion de ventas y la venta personal, en
cambio, personas que estan entre 2 a 5 anos trabajando de eso, dejan de lado al
marketing directo a diferencia de los que tienen 16 afios en adelante donde este rubro
lo consideran importante, dato que resalta una contrastante brecha generacional entre

los promotores de cultura.
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Tabla 16. Herramientas de promocion de acuerdo a los afios de antigiiedad como promotores de

cultura.

IAfos de Prensa Medios |Publicidad(Publicidad
/Antigiiedad Internet | Escrita TV Radio [Impresos| Exterior Movil Voz a Voz
2-5 18.10% | 12.20% | 11.20% | 5.30% | 14.10% | 11.60% | 11.70% | 17.30%
6-10 29.40% | 36.70% | 13.80% | 5.30% | 20.70% | 27.90% | 17.40% | 30.70%
11-15 21.00% | 28.60% | 25.10% |16.80% | 26.60% | 25.60% | 17.40% | 16.50%
16-20 14.10% | 14.30% | 23.10% [26.30% | 14.10% | 23.30% | 21.70% | 17.30%
21-25 7.00% | 0.00% |14.80% [15.80%| 3.10% | 2.30% | 4.30% | 7.90%
26 - 30 7.00% | 6.10% | 6.90% |16.80%| 9.40% | 9.30% | 17.40% | 6.30%
31-35 280% | 2.00% | 3.40% |840% | 160% | 000% | 000% | 3.10%
36 0 mas 0.70% | 0.00% | 1.60% [00.00%| 1.60% | 0.00% | 0.00% 0.80%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

En la tabla anterior se puede ver que las personas con menos afos de antigiedad, son

las que utilizan mas Internet y la prensa escrita como herramienta de promocion,

contrastando con las personas que tienen mas de 11 afios en el medio, las

herramientas tradicionales como la TV, Radio y medios impresos es lo que mas

emplean.

De acuerdo en la tabla 16, es que a menos afios de antigiedad la tendencia a abarcar

todos los tipos de ofertas artisticas es mayor que los que tienen mas anos trabajando,

esto se puede deber a que las personas mas experimentadas ya se encuentran

perfilados hacia un tipo de oferta o de mercado que ya dominan.

Tabla 17. Tipos de oferta de acuerdo a los afos de antigiiedad como promotores de cultura.

Anos de Artes Industrias
Antigiiedad | Literatura Mdusica Cine Danza Teatro Plasticas | Creativas
2-5 17.50% 10.70% 21.20% 20.60% 21.10% 13.50% 17.10%
6-10 30.00% 30.40% 30.80% 29.40% 26.30% 37.80% 40.00%
11-15 17.50% 12.50% 23.10% 26.50% 28.90% 21.60% 20.00%
16 - 20 15.00% 26.80% 5.80% 17.60% 15.80% 5.40% 11.40%
21-25 7.50% 5.40% 9.60% 2.90% 0.00% 10.80% 5.70%
26 - 30 7.50% 8.90% 5.80% 2.90% 7.90% 5.40% 5.70%
31-35 5.00% 3.60% 1.90% 0.00% 0.00% 2.70% 0.00%
36 0 mas 0.00% 1.80% 1.90% 0.00% 0.00% 2.70% 0.00%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).
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En la tabla 17 se puede ver un marcado contraste entre las personas que tienen mas
de 20 afios de experiencia en la promocién cultural y los que tienen menos; por
ejemplo, entre mas afos de antigliedad se tiene, menor es el numero de productos que
se ofertan anualmente, y viceversa; sin embargo, esto no significa que las personas
con mayor antigiedad sean mas inactivas que el resto, sino que dedican mayores
esfuerzos a eventos culturales mas grandes, es decir, productos que requieren mayor
presupuesto, porque se contempla llegar a grandes multitudes y que dejaran un mayor
impacto en la comunidad, es el caso de eventos importantes en Tijuana como

Entijuanarte o Tijuana Innovadora, por mencionar algunos.

Tabla 18. Niumero de productos anuales de acuerdo a los afios de antigiiedad como promotores
de cultura.

Numero de Productos Anuales
Aios de
Antigliedad De1a3 De4a6 De7a9 De 9a12 De12a 15
2-5 14.30% 16.90% 15.20% 20.00% 0.00%
6-10 21.40% 26.80% 36.40% 40.00% 100.00%
11-15 25.00% 22.50% 18.20% 10.00% 0.00%
16 - 20 14.30% 18.30% 15.20% 10.00% 0.00%
21-25 10.70% 7.00% 3.00% 10.00% 0.00%
26 - 30 3.60% 7.00% 9.10% 10.00% 0.00%
31-35 7.10% 1.40% 3.00% 0.00% 0.00%
36+ 3.60% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

Dentro de la tabla 18 se puede observar informacién que complementa a la tabla
anterior, por ejemplo, en la tabla 17 las personas que mencionaron tener de uno a tres
productos anuales mencionan en la tabla 18 que le dedican un afio de anticipacién a la
promocion de sus productos; mientras que las personas con menos anos de
antigiedad son las que le dedican de tres meses hasta dos semanas antes a la

promocion.
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Tabla 19. Tiempo de anticipacion a la difusion de acuerdo a los afos de antigiiedad como
promotores de cultura.

¢ Con cuanto tiempo de anticipacion comienza a darle difusién al evento?
Anos de Un afio Seis meses Tres meses Un mes Dos semanas

Antigiliedad antes antes antes antes antes
2-5 12.50% 14.30% 14.60% 25.70% 66.70%
6-10 12.50% 24.50% 35.40% 22.90% 33.30%
11-15 12.50% 26.50% 22.90% 20.00% 0.00%
16 - 20 12.50% 16.30% 10.40% 17.10% 0.00%
21-25 12.50% 8.20% 6.30% 5.70% 0.00%
26 - 30 25.00% 10.20% 8.30% 2.90% 0.00%
31-35 25.00% 0.00% 0.00% 5.70% 0.00%
36+ 12.50% 0.00% 2.10% 0.00% 0.00%

Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo (2017).

Ante los datos sefalados en las tablas anteriores, se puede concluir que las personas
que llevan de 2 a 15 anos trabajando como promotores de cultura son los mas activos
en cuanto a variedad y numero de productos, mientras que los promotores con mayor

antiguedad producen y promueven productos para audiencias mas grandes.

En cuestiones demograficas encontramos entonces entre los factores en este estudio,
que el grado maximo de escolaridad de los promotores de cultura encuestados son un
59.4% con una carrera universitaria y un 37.8% con un titulo de posgrado, de acuerdo
a los anteriores resultados se puede decir que la mayoria de las personas que se
dedican a la promocion cultural son profesionistas, es decir, casi todos son ciudadanas
y ciudadanos egresados de estudios de nivel superior que mediante su trabajo han
sabido moverse dentro del medio cultural ejerciendo su profesion con el enfoque de la
promocién cultural. Bajo esta misma linea, en el tema de ocupacion, para el caso de
aquellos promotores de cultura que tienen actividades secundarias, la tendencia se
inclina hacia aquellos que con un 49.7% se dedican a actividades laborales como

disefio gréfico, fotégrafos independientes, o laboran para instituciones paraestatales de
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cultura. Lo anterior nos dice que las actividades laborales secundarias estan mas

enfocadas a las artes funcionales, es decir, a la creacion de contenido de uso aplicable.

En cuanto a la tendencia del género de los encuestados, ésta es casi muy pareja entre
si, con un 56.6% mujeres y un 43.4% hombres, lo que la hace una profesiéon con
oportunidades de desenvolvimiento igualitario, sin embargo, se ve una importante
participacion por parte de las mujeres en el ambito de las artes y la cultura, ya que hay
un desarrollo profesional amplio con inclinaciones hacia la produccién y la promocion
cultural; sobre el rango de edades, la mayoria se encuentra entre los 24 y los 35 afios
perteneciendo a estos el 47% de las mujeres encuestadas y el 56.5% de los hombres
encuestados. Contrastado los resultados, podemos encontrar que el rango de edad se
encuentra entre personas jovenes en su mayoria hombres, pero en un conglomerado
de género, las mujeres son la mayoria, es decir, después de los 35 afos de edad,

éstas son las que mas persisten en su trayectoria como promotoras culturales.

El 50% de los encuestados cuenta con un margen de 6 a 15 afos de experiencia en el
area de la promocion cultural, siendo la media 13.7 anos, un 65% trabaja de manera
independiente con colaboraciones ocasionales con otras asociaciones civiles y el
39.9% de los encuestados laboran con y sin fines de lucro sin distincion; si hacemos un
cruce de resultados, el 65% que trabaja independientemente son 93 personas, de esas
93, el 57.2% (53 personas) son aquellas que tienen una fuente de ingresos primarios

como negocios propios o trabajan en el sector educativo.

Por otra parte, el 49.6% de los encuestados mencionaron que producen de 2 a 5
productos al afio, siendo la media de 5.7 productos anuales por persona, lo que dice
que activamente le dedican de dos a tres meses a cada producto; asi un 33.6% dice
que en lo que la promocidn se refiere, dedican al proceso de promocién un tiempo de
tres meses antes del evento y un 46.2% de los promotores encuestados dicen que son

actividades culturas que procuran difundir mas alla de la ciudad de Tijuana, es decir,
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con una proyeccion estatal. Lo cual resulta un numero considerable frente a los que no,
a pesar de ser menor, esto nos dice que hay un interés por planear productos que

puedan trascender fuera la ciudad.
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CAPITULO 5:
Conclusiones y

Recomendaciones
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

El estudio de la actividad cultural en México sigue siendo un tema todavia nuevo y poco
explorado en el norte del pais y mas en cuestiones mercadolégicas. Incluso en grandes
concentraciones urbanas como Ciudad de Meéxico o Guadalajara, que atraen
diariamente a ciudadanos locales o turistas por su gran oferta cultural, por supuesto

que en la zona noroeste del pais, especificamente en Tijuana no iba a ser la excepcion.

En el caso de las estrategias de promocion, como se vio a lo largo de la investigacion y
se reforzd en los resultados, un promotor cultural no suele aun contemplar a la
mercadotecnia como una actividad profesional con el peso necesario para la
comercializacion de productos culturales. Y es precisamente en el area de la promocion
cultural donde radica la investigacion desarrollada. Los resultados arrojados que ya
fueron discutidos y que a continuacién se esbozan de manera integral, pretenden darle
a estos agentes de la cultura en Tijuana, elementos e informacion que esta delante de
ellos y que muy probablemente no han podido ver, y sobre la cual puedan tomar
decisiones para crear, redefinir y/o mantener las estrategias de mercadotecnia que en
muchos casos sin estar conscientes han desarrollando para darse a conocer en el
mercado tijuanense, lograr la creacion de una cartera de clientes y fidelizarlos cada vez

con sus ofertas culturales.

A continuacion, se relaciona la informacion que soporta a cada uno de los objetivos
especificos y que al mismo tiempo contestan a las preguntas de investigacion

dependientes de ellos.
Definicion del objetivo especifico No. 1: Caracterizar a los principales agentes y

promotores culturales en relacion a las estrategias de promocion que emplean en la

oferta de productos culturales.
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De acuerdo a la investigacion realizada se pudo arrojar un primer acercamiento al perfil
del promotor cultural promedio gracias al primer y al segundo bloque de la encuesta
que se aplicé a estas 143 personas relacionadas directamente con la promocion de la
cultura en la ciudad de Tijuana, lo cual nos dice que son profesionistas de ambos
géneros participando en porcentajes similares, con una edad promedio de 31.69 anos,

son profesionistas con minimo una carrera universitaria concluida.

Con un promedio de 13.71 afios de experiencia en el area de la promocién cultural, el
65% trabaja de manera independiente con colaboraciones ocasionales con otras
asociaciones civiles y el 39.9% de los encuestados laboran con y sin fines de lucro sin
distincion; hay también una tendencia inclinada hacia la promocidén de actividades
culturales con relacion a literatura (21%), musica (17.6%) y cine (16.3), conformando
asi un total del 54.9% de las actividades que realizan; y la media de productos al afio
por promotor cultural se encuentra en 5.7; asi mismo, un 41.8% obtienen
financiamiento de patrocinadores del sector privado. También mencionan que el 29.4%
de sus colaboradores son estudiantes universitarios haciendo practicas profesionales y

un 28.2% son empleados en némina.

Definicion del objetivo especifico No. 2: Caracterizar e identificar las herramientas

promocionales que utilizan los promotores culturales en la ciudad de Tijuana.

Los datos arrojados en la encuesta que se le realiz6 a una muestra de 143 promotores
de cultura, mostraron que consideran siempre el estipular un presupuesto al apartado
de promocién, y destinan muchos esfuerzos en el marketing digital, la publicidad y las
relaciones publicas como base de sus estrategias de promocién; sin embargo nos
enfrentamos a dos problemas, el primero de ellos recae en el marketing digital, si bien
es cierto que mencionan que es lo que mas utilizan muchos aun no han disefiado

campanfnas con la seriedad que el marketing digital requiere, se menciona que utilizan
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las redes sociales, especificamente Facebook como la principal con un 98.6%, pero de
ese porcentaje solo la mitad ha lanzado una campafa de pago por este medio y un
90.9% no ha contemplado la posibilidad de contratar un servicio de manejo de redes o

asesoramiento en Community Management.

También se dejan de lado variantes de la promocion que son igual de importantes
como la promocion de ventas o el marketing directo, en estos tienen cifras bajas
desarrollando programas de voluntariado, lo que determina en poca prospeccién; como
también el muy elevado 37% que no aplica encuestas de satisfaccion a sus asistentes
0 no lanza campanas de e-marketing, aun afirmando tener bases de datos necesarias

como una herramienta de suma importancia para poder llevar a cabo estas actividades.

De acuerdo a lo anterior, las herramientas y estrategias de promocion llevadas a cabo
por los promotores de cultura de Tijuana, deben tener una direccién que las guie a
alcanzar el concepto que cada promotor ha establecido como el éxito de un producto

cultural.

Definicion del objetivo especifico No. 3: Examinar la efectividad de las estrategias y
las herramientas de promocion que emplean los promotores de cultura para

comercializar productos culturales.

Como se vio en el apartado anterior, el concepto de efectividad se volvid una
aproximacion a los que los promotores de cultura interpretan por éxito, siendo este
demasiado subjetivo en alguno de los casos, o simplemente no se obtuvieron los datos
necesarios para medir esto debido a lo confidencial que pueden llegar a ser y la
renuencia comprendida por parte de ellos en cuanto a esos temas. Por lo que existe
una necesidad de imperante de operacionalizar las variables de lo que ellos entienden
como el éxito de un producto cultural, ya sea alto numero de asistentes, es decir, alta

demanda, logro de financiamiento, .
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5.2 Recomendaciones

Entre las recomendaciones que sugiere esta investigacién a promotores de cultura de
la ciudad de Tijuana, esta el acercarse mas a profesionistas mercaddlogos, los cuales
los puedan apoyar en temas de promocion, principalmente en operacionalizar variables
de éxito y en fijar metas numéricas, especialmente en estrategias tan importantes como
el marketing digital, que aunque mencionan trabajarlo se debe pulir mas el hecho de las
campafnas publicitarias en medios digitales y el cuidado en el mantenimiento de las
redes sociales, ya que éstas siguen siendo hoy en dia la via por excelencia para
conectar con un mercado meta. Asi mismo, invitar a explorar las diversas plataformas
digitales que se pueden encontrar aparte de Facebook, como es el caso de Instagram
para contenido grafico o aplicaciones moviles como Swarm, las cuales trabajan con
tecnologia de geolocalizacion que a su vez se pueden conectar a redes como
Facebook o Twitter y ayudan a la difusidon en vivo de lugares y eventos a través de
estas redes sociales. A su vez, también se recomienda crear contenido en blogs y
paginas web, ya que esto ayudaria en la optimizacion de vistas de productos culturales

en motores de busqueda como Google.

También es importante que se implementen mas programas de voluntariado, y se les
proporcione a estos capacitaciones e incentivos que los motiven a comprometerse con

la causa y los objetivos que el promotor o la organizacion cultural persiguen.

Sobre las encuestas de satisfaccion, es importante que todos las implementen para
poder mejorar en los productos que ofertan y saber de antemano qué es lo que el
mercado demanda, a su vez esto ayudara a crear una base de datos para posteriores
estrategias y campanas, ya que es preocupante que los que afirman tener bases de
datos no hayan anteriormente implementado alguna estrategia de e-marketing, como lo

son boletines, correos personalizados, felicitaciones de cumpleanos, etc.
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Y finalmente, es importante capacitarse y nutrirse en temas de mercadotecnia que se
puedan complementar con la cultura y dejar de estigmatizar a esta disciplina como algo
que solo funciona para corrientes consumistas sin contenido, ya que un buen manejo
de la promocién dentro de las artes y la cultura puede ayudar no nada mas a quienes
consumen actividades culturales sino a quienes las desarrollan, como promotores,

productores, artistas, etc.
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Universidad Autonoma de Baja California
Facultad de Turismo y Mercadotecnia
Maestria en Administracion con énfasis en Mercadotecnia

Técnica Cuantitativa. Encuesta CONACYT

Titulo de la investigacion Evaluacion de las estrategias de promocion empleadas por promotores de
cultura en Tijuana, Baja California.

Objetivo del instrumento Identificar herramientas y estrategias de promocién utilizadas por
promotores locales de cultura.

Nombre del encuestador Irma Gémez Ayala

Nombre de organizacion
donde labora.

Instrucciones. Escriba en el recuadro el numero correspondiente a su respuesta.

Datos demogréficos

A1. Edad (en numero): A2. Género: ]
1. Mujer —
2. Hombre
A3. Escolaridad: A4. Estado civil:
1. Primaria — 1.  Soltero —
2. Secundaria 2. Casado
3. Preparatoria 3. Divorciado
4. Licenciatura 4. Viudo
5. Posgrado

A5. Ocupacion alterna: —
Ama de casa
Estudiante
Profesor
Negocio propio
Otro

aoroN =

AB6. Estado fiscal ante SHCP |
1. Persona fisica 2. Persona moral 3. Asociacion civil

# Caracterizacion del promotor

B1

Antigiiedad en afios como promotor cultural:

B2 Forma en la que labora como promotor de cultura:
1. Independiente —
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2. Independiente pero junto con otras A.C./promotores
3. Dentro de una Asociacion Civil

B3 Tipo de oferta de proyectos culturales en los que participa y/o desarrolla:
1. Literatura |
2. Musica R
3. Cine
4. Danza ]
5. Teatro ]
6. Artes plasticas y disefio ]
7. Industrias creativas
B4 Tipo de fin de operaciones: —
1. Con fines de lucro 1
2. Sin fines de lucro
3. Ambos
B5 Numero promedio de proyectos culturales en los que se involucra anualmente:
B6 ¢, Cuales son sus principales fuentes principales de financiamiento?
1. Recursos propios |
2. Sector privado (Patrocinadores) S
3. Apoyos gubernamentales |
4. Oftros (especifique cuales): |
B7 ¢ Cual es la situacion laboral de las personas que colaboran con usted?
1. Empleados en némina ]
2. Servicios externos —
3. Voluntariado
4. Servicio social y practicas profesionales
5. Otro: -
# Respecto a la promocién
C1 ¢, Considera un presupuesto para promocionar el evento cultural?
1. Si —
2. No
épor qué?
C2 ¢, Con cuanto tiempo de anticipacién comienza a darle difusion al evento/ I:
actividad cultural?
1. Un afio antes
2. seis meses antes
3. tres meses antes
4. un mes antes
5. dos semanas antes
C3 ¢ Cual es la cobertura geografica en la que promociona un evento o servicio cultural?
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Sélo Tijuana

Tijuana y alrededores (Incluyendo San Diego)
Estatalmente

Nacionalmente

Internacionalmente

RS

C4

¢ Cuales de las siguientes actividades ha utilizado para promocionar un evento cultural?

(Puede marcar mas de una opcion)
Venta personal

Marketing directo
Marketing digital
Relaciones publicas
Promocion de ventas
Publicidad

Otras (especifique cuales):

Nogam~wdh=

Publicidad

C5

¢ Cuales son las herramientas que mas utiliza para promocionar eventos culturales?
(Puede marcar mas de una opcion)

Internet

Prensa escrita (periddicos, revistas)

TV

Radio

Medios impresos (Flyers, lonas, stickers)

Publicidad exterior (espectaculares, parabuses, pantallas)

Publicidad movil (rotulacién de autobuses, perifoneo)

Voz a voz

Otras (especifique cuales):

CeNoOoORWN =

C6

¢ Ha utilizado la radio y la television para publicitar un evento cultural?
1. Si
2. No

C7

Si su respuesta fue “Si”, ; Cual de las siguientes actividades ha llevado a cabo?
Ruedas de prensa

Comerciales

Tiempo en programas locales

Cobertura de evento

Entrevistas

Otras:

Q0 kwnN =

C8

¢ De los siguientes recursos de publicidad exterior y moévil cuales ha empleado?
Espectaculares

Vallas publicitarias

Parabuses

Pantallas electrénicas

Rotulacion de transporte publico

Ninguno

Otro:

Nooakwn =
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Relaciones Publicas

C9 A parte del apoyo econdmico que otorga un patrocinador, ¢ se busca alguna cualidad que
éste deba cumplir para poder ser una empresa patrocinadora? —
1. Compartir valores
2. Responsabilidad social
3. Posicionamiento de marca
4. Otros (Especifique cual):
C10 [ ¢Suele llevar una lista de actividades especiales con los medios de comunicacion masiva I:
antes, durante y después del evento?
1. Si
2. No
¢ Por qué?
C11 [ ¢Suele mantener una continua colaboracion con sus proveedores (rentas de equipo y de I:
inmuebles, imprentas, etc.?
1. Si
2. No
3. Aveces
C12 | ¢Ha colaborado como influencer en apoyo a causas sociales llevando el nombre de la ]
organizacion y evento cultural? —
1. Si
2. No
Promocion de ventas
C13 | ¢Ha realizado alguna de las siguientes actividades con su audiencia durante el evento? ]
1. Concursos L
2. Invitaciones exclusivas
3. Rifas
4. Otras (especifique cuales): L
5. Ninguna
C14 | ;Ha otorgado alguno de los siguientes incentivos para atraer audiencia o reforzar
la asistencia repetida? |
1. Degustaciones gastronémicas B
2. Articulos promocionales con la imagen o logo del evento
3. Pases para un siguiente evento ]
4. Ninguna ]
5. Otras (Especifique cuales): L
C15 | ¢De los siguientes articulos promocionales cual de ellos ha llegado a utilizar?
1. Camisetas |
2. Tazasy termos S
3. Libros conmemorativos
4. Plumas ]
5. Llaveros |
6. Otros:
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C16 [ ¢Marque cuales de éstas actividades ha desarrollado para promocionar un evento cultural [
dentro de ellas? L
1. Conferencias
2. Seminarios -
3. Congresos =
4. Ninguna B
5. Otfras:
Venta personal
C17 | ¢Ha realizado alguna de las siguientes actividades para promover un evento cultural? ]
1. Prospeccion en lugares publicos —_—
2. Visitas a escuelas :'
3. Campaias de correo masivo
4. Venta online de tickets o registro de pases —
5. Moddulos de informacion L
6. Otro:
C18 | ¢Ha contratado personal o utilizado un programa de voluntarios para realizar visitas a escuelas,
prospeccion o volanteo? —
1. Si
2. No -
C19 [ Sisu respuesta anterior fue “Si”, 4 ha informado y capacitado a su personal sobre los objetivos que
se deben cumplir? -
1. Si
2. No I
C20 [ En el caso de voluntarios, ¢,otorga un incentivo (no necesariamente econémico) para motivarlos a
cumplir sus objetivos? -
1. Si¢Cudles?:
2. No I
Marketing digital
C21 | Seleccione las redes sociales que utiliza para promocionar productos culturales
1. Facebook |
2. Twitter S
3. Instagram
4. Snapchat ]
5. Swarm |
6. Otras: |
C22 | ;Ha contratado algln servicio de terceros para el manejo de redes sociales antes, durante y| |
después del evento? —
1. Si
2. No
De las siguientes plataformas de video y transmisién en vivo, ¢ cual de éstas utiliza comiunmente
para promocionar el evento cultural? -
1. Youtube
Cc23 2. Facebook (continua en la siguiente pagina)
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3. Periscope
4. Otra:

C24 | ;De las siguientes plataformas, seleccione aquellas en las que ha lanzado campanas de
publicidad de paga? N

1. Facebook

2. Twitter L
3. Instagram [
4. Google Adwords —
5. Ninguna

Marketing Directo

C25 | ¢Alguna vez ha realizado encuestas de satisfaccion a los asistentes, que le hayan llevado a
replantear o mejorar sus proyectos? —

1. Si
2. No
C26 | ¢Cuenta con una base de datos de las personas que han asistido a sus eventos?
1. Si |
2. No

C27 | ¢Alguna vez ha enviado correos personalizados a los asistentes previos de sus eventos,
como felicitaciones de cumpleafios o de festividades, invitaciones, etc? I
1. Si
2. No

Sobre evaluacion de resultados

C28 | De las actividades anteriores utilizadas ¢ suele hacer alguna especie de reporte para medir
los resultados obtenidos? —_—

1. Si
2. No
¢ Por qué?

C29 | En términos objetivos, ¢ como define usted el éxito de un producto cultural?
1. Numero de asistentes (o entradas vendidas) E—
2. Cumplir el logro de financiamiento

3. Aminorar costos

4. Impacto en medios de comunicacién
5. Otro:

C30 | ¢Ha utilizado la colaboracion con otros promotores culturales para algun proyecto cultural en

especifico? E—
1. Si
2. No
C31 [ Sien la pregunta anterior su respuesta fue si ¢ el resultado en el nimero de asistentes era lo
esperado? E—
1. Si
2. No

Muchas gracias por su participacion en este cuestionario.
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