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ABSTRACT:

Este trabajo aborda el eterno debate en el arte y la cultura sobre
si deberia o no entrar a las dinamicas de mercado
contemporaneas y "contaminarse" con su légica de consumo
con el riesgo de quedarse rezagado ante otras industrias
creativas y perder el potencial de alcance que tiene. Se discute
sobre el concepto original de lo que es "Marketing" y el
importante rol que puede tener en el area del arte y la cultura,
asi como la colaboracion interdisciplinaria, el uso de nuevas
tecnologias y el cambio de perspectivas sobre como concebir
nuestros productos y servicios culturales respecto a una
audiencia o un mercado.

Asimismo, se aborda el tema de la Economia Naranja, que
es el sector econdmico impulsado por las industrias creativas del
cual el arte forma parte y se puede ver mas beneficiado si se
decide activamente encontrar su nicho dentro de ésta.

Se toma también como caso de estudio la organizacién "Ala
Norte Artes Escénicas A.C.", un proyecto nacido en Morelia,
Michoacan, en conjunto con un grupo de profesionales de
distintas ramas que se proponia dar pie al trabajo colaborativo
entre gestores y mercadologos culturales, con creativos y
artistas escénicos para la construccion de proyectos artisticos
que conectaran mas intimamente con sus audiencias. De esta
manera, se toman como ejemplo aciertos, fracasos e ideas
prometedoras del proyecto para adaptarlas a un contexto
general del cual se pueda generar una discusiéon mas adelante.



¢ VENDER O NO NUESTRO ARTE?
UNA PERSPECTIVA DESDE EL MARKETING CULTURAL

Hablemos de arte, de todo lo que implica, de su esencia y pertinencia, de su belleza 'y
trascendencia; pero sobre todo, también hablemos de los factores externos que
también lo influyen y lo afectan y que no podemos dejar de lado, como lo es la

naturaleza del mercado de bienes y servicios.

Siglo XIX, la epitome del modelo neoliberal, una sociedad hiperconectada gracias
a la tecnologia, personas (;0 clientes?, ;o0 usuarios?) que han sido educadas,
condicionadas y orientadas al consumo; identidades que se construyen o se
reafirman a partir de marcas y experiencias; donde si no estas en Google, no existes

o donde todo el mundo quiere hablar pero ya pocos estan dispuestos a escuchar.

El entorno contemporaneo ha probado ser el éxito de algunos y el fracaso de

otros. ;Donde se postran los creadores y artistas dentro de este panorama?

LA ECONOMIA NARANJA

Si bien la expresion artistica y creativa nunca han sido sinénimo de negocio, es un
sector que aporta bastante a la economia general. El Banco Interamericano para el
Desarrollo (BID) se refiere a la economia creativa’ como “economia naranja”. Segun
afirman, representa el 6.1% de la Economia Mundial. Si este porcentaje fuera un pais,
seria la 4° potencia mundial empleando casi 144 millones de personas. Price
Waterhouse Coopers (una firma reconocida en materia de negocios) estimé que desde
el ano 2012 solamente las industrias del entretenimiento han aportado $2,2 billones de

dolares anuales a la economia mundial (BID, 2013).

' “la economia creativa, definida por John Howkins, comprende los sectores en los que el valor de sus bienes y
servicios se fundamenta en la propiedad intelectual: arquitectura, artes visuales y escénicas, artesanias, cine,
disefio, editorial, investigacion y desarrollo, juegos y juguetes, moda, musica, publicidad, software, TV y radio, y
videojuegos.”



Como ejemplo del poder que tiene este sector de la economia, hacen una
comparacion directa entre el costo que tuvo construir la planta hidroeléctrica de las
Tres Gargantas en China, la mayor y mas costosa del mundo ($25 mil millones de
dolares), y los ingresos que reportaron los 10 musicales mas exitosos de Broadway en
los ultimos 30 anos, el mismo tiempo que tomoé la construccién de la planta ($26,9 mil

millones de ddlares).

CATS STARLIGHT EXPRESS
$2,8 $1,2

LES MISERABLES THE PHANTOM OF THE OPERA

$2,6 $5.6

BEAUTY AND THE BEAST : WICKED

$1,6 y 3,0

THE LION KING MISS SAIGON

$5,0 $1,6

MAMMA MIA! JERSEY BOYS
$2,0 $1,5

(cifras en miles de millones de ddlares)

%26,9 v. @ $25

Ventas totales de boleteria (osto total de la construccidon de
y mercaderia en Nueva York y Londres’ la represa de las Tres Gargantas

Imagen 1. Infografia sobre los ingresos de los 10 musicales mas exitosos de Broadway en los ultimos 30 afios (BID, 2013).

Esta es una de las muchas pruebas de que los bienes y servicios creativos tienen un
gran potencial para generar una derrama economica significativa y esto no implica
necesariamente, en el caso del arte por ejemplo, comprometer su propuesta y valor

artistico.



SOBRE NUESTRAS AUDIENCIAS

Cuando hablamos de arte, hablamos de un proceso que se inicia en el artista, pero que
no concluye completamente en la obra, sino hasta que llega a la audiencia final, al
receptor. Es ahi cuando la obra cobra su sentido final: El arte se vuelve arte en el
proceso de compartir, ese momento en el que se vuelve una ventana entre el creadory

el espectador.

Y como tal, hay una enorme diversidad de usuarios, clientes y audiencias; de todas
formas y tamanos, y segmentables en multiples dimensiones (edad, sexo, nivel
socioeconomico, habitos de consumo, preferencias, etc.). Por lo tanto, los bienes y
servicios artisticos que ofrezcamos no tienen que estar pensados en agradar a todos
(no existe tal cosa como “publico general’) pero si tienen que estar pensados en al

menos, un tipo de audiencia en mente.

Esto no siempre es sencillo ya que la creacion artistica puede ser impredecible y
dificilmente sigue un camino establecido a diferencia de otras industrias. Francgois
Colbert, en su libro “El marketing de las artes y la cultura”, la clasifica en tres sectores:
Creacién personal, creacidén para un gremio y creacion para un publico abierto (Colbert
et al 2003). Una de los mayores retos de la gestion cultural es encontrar ese balance,
ese punto medio entre la oferta y la demanda cultural; la mediacién entre la propuesta
cultural o artistica del creador y los gustos, deseos y necesidades de un mercado

cultural.

Habiendo dicho esto, viene la delicada pregunta: “; Debemos o no vender nuestro
arte?”. E incluso antes de esto, deberiamos preguntarnos: “;Qué entendemos por
vender?”. Y dado que la actividad de compraventa esta intimamente relacionada con
una idea de dinero y el dinero muchas veces ligado con agresivas actividades
capitalistas, suele ser un tema sensible en los circulos del arte y la cultura. Pero ¢ qué

pasaria si se concibiera la venta como simplemente un intercambio de valor? Uno en el



que el usuario o espectador estuviera intercambiando su tiempo, atencion y claro, por

qué no, también dinero por una experiencia, una reflexion, una emocién o un recuerdo.

De esta manera, vender nuestro arte es parte medular de una labor de
evangelizacion de la relevancia del arte y cultura en la sociedad. Es seducir y enamorar
a la gente de lo que se esta ofreciendo, construir el mensaje perfecto, encontrar el
canal mas efectivo, hablarle a las personas adecuadas. Es aqui donde entra el papel

del Marketing Cultural.

EL ROL DEL MARKETING CULTURAL

Asi como el concepto de ventas, el marketing ha sido casi sinénimo de un lavado de
cabeza para hacer que compremos cosas que no necesitamos y en mayores
cantidades. Si bien esto es cierto en ocasiones, basta con referirnos a la definicidon

basica de lo que es el Marketing para encontrar que hay mucho mas detras:

[El marketing es]...un conjunto de procesos mediante los cuales se
identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado para
satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio
de productos y/o servicios de valor con los clientes, a cambio de una
utilidad o beneficio (Thompson, 2005).

Por lo tanto, la funcién principal del Marketing es saber satisfacer a la audiencia de
la mejor manera, fungir como un puente entre el que ofrece y el que demanda haciendo

que ambas partes resulten beneficiadas.

En 1967, surge por primera vez el término de Marketing de las artes y la cultura en
el primer manual de Phillip Kotler en donde sefialaba que tanto museos, auditorios,

bibliotecas, universidades, entre otros, producian bienes y servicios cultuales® y

2 Un bien cultural es toda actividad artistica de creacién individual y produccién en serie materializada en un
soporte tangible, cuyo consumo es potencialmente masivo ante la posibilidad de una elevada difusién si bien el
mismo supone una experiencia estética individual. Todo bien cultural es también duradero y su propiedad de quien lo
adquiere. Un servicio cultural es una actividad artistica que se contempla o consume en el momento de su



necesitaban ser competitivas para llamar la atencion del consumidor (citando a Kotler
1967; Francois Colbert et al, 2003).

&Y por qué tener que competir por llamar su atencion? Pues bien, porque el
consumo de arte se encuentra inserto en un mercado mas alla del cultural, sino se
encuentra inserto en el mercado del ocio: Usualmente cuando se consume algun bien o
servicio cultural, se hace durante el tiempo libre, con un presupuesto que ya cubrié con
todas las necesidades basicas; debido a esto, cuando se oferta una obra de teatro o
una exposicidn de pintura, no se compite solamente con otros eventos de arte, sino
también con una idea al cine, quedarse en casa a descansar o ir a tomarse un café con

un amigo, es decir, todo el mercado del ocio.

¢, Coémo hacer que lo que ofrecemos a una audiencia sea una opcién no sélo viable
y accesible, sino atractiva? Una de las maneras es colaborando con profesionales que
sean especialistas en vincular productos con mercados: mercadodlogos, gestores
culturales, disefadores graficos, comunicologos, ya que ellos estan capacitados para
encontrar éstas areas de oportunidad entre las audiencias y llevar a cabo estrategias
de difusién cultural ententiendo esto como el “espacio de comunicacion y mediacién
entre la institucidn, entidad o actor cultural y los diferentes publicos potenciales a
quienes pueda llegar un determinado ‘objeto o producto’ cultural, preferentemente de
caracter unico (una exposicion, un cuadro, una escultura, fotografia, perfomance...)’,
(Monistrol, 2011).

exhibicién o ejecucion. Por ello, se trata de actividades que en cierta medida son perecederas y con reducido grado
de reproduccion, lo que permite afirmar que suponen obras de naturaleza unica (Gémez-Tarragona, 2009).



ALA NORTE: COLABORACION INTERDISCIPLINAR

En el 2013, con una trayectoria de casi 5

afnos en las artes escénicas y con mi
formacién en Ciencias de la Comunicacioén

veia cOmo muchas de las problematicas en el

LA ORTE

ARTES ESCENICAS

ambito cultural podian solucionarse con la
incorporacion de un trabajo interdisciplinar en
el proceso de produccion: Cuestiones basicas
como tener un cartel visualmente atractivo para una obra o la manera en que la
estrategia de difusién se reducia a un post en Facebook en el perfil personal del
director eran carencias de mi entorno inmediato. Es por esto que decidi fundar una
productora que incorporara en su nucleo esta idea de colaboracion partiendo de la
premisa que no todos tienen que saber hacer todo, pero si acercarse con la persona

que sabe hacer ese trabajo.

Durante los ultimos dos afios hemos colaborado con alrededor de 60 artistas
escenicos, con un equipo itinerante de entre 10 y 15 personas de diversas areas del
conocimiento, esto nos permitié tener muchos aprendizajes entre éxitos y fracasos para

entender la realidad del mercado cultural en nuestra comunidad.

Zero moment of truth (ZMOT)

Uno de los primeros aprendizajes que tuvimos fue relacionado al momento que tiene el
usuario previo al primer contacto con nosotros. El acceso a internet y a recursos como
buscadores eficientes (Google) han cambiado la manera en que consumimos. Una
persona, antes de comprar o consumir un producto o servicio, puede revisar en forums,
blogs y redes sociales, las opiniones de otras personas que ya han tenido la
experiencia o0 simplemente tomar referencias sobre valores nutrimentales,

competencia, etc.



A esto se le llama el Zero Moment of Truth, que quiere decir el momento previo en
el que es decisiva la informacion disponible al respecto para influir en la compra o no

compra de un consumidor en potencia (Social Media Strategies, 2011).

Cuando se trata, por ejemplo, de una obra de teatro, las resefas y los comentarios en
paginas especializadas son clave, si hablamos de una exposicion de artes plasticas el
tener acceso a fotografias en linea que denoten la experiencia visual y ambiental
pueden invitar mas al publico a que asistan. Esto nos llevo a desarrollar estrategias de
publicity, boca en boca y experiencias compartibles en redes sociales, asi como
comenzar a colaborar en una revista local con una columna digital para expandir los

canales desde donde nuestra marca podia hablar.

BRANDING

Y ya que hablamos de marcas, la parte del branding se ha vuelto un eje fundamental a
la hora de manejar cualquier proyecto u organizacion. La gente ahora esta
acostumbrada e incitada a definir sus decisiones de consumo a partir de marcas,
simplemente tomemos de ejemplo el Cirque Du Soleil, una marca que tiene un estilo
grafico casi inconfundible, que a pesar de su nombre ha logrado traspasar barreras de

lenguaje y sobre todo, ser portadora del prestigio y la calidad que tienen sus shows.

Definir bien la identidad de nuestros proyectos, nuestro branding personal y de
nuestros grupos o colectivos, sera un aspecto vital para un plan de crecimiento y

expansion a mediano y largo plazo.

GESTION DE PUBLICOS

Cuando pensamos en difusidén y promocién, puede que la primer palabra que se venga
en mente sea “publicidad”, pero ciertamente es so6lo una de las muchas herramientas

de promocion y del marketing. La efectividad de la publicidad suele ser poca en



proporcion al gasto que se le invierte. Estadisticamente es 80% mas econdmico
mantener un cliente que conseguir uno nuevo, esto por los esfuerzos de exposicion y
convencimiento que se tiene que hacer a audiencias generales para reducirlas a
audiencias especificas y convencerlas a convertirse en nuestras audiencias. Otras
herramientas como Relaciones Publicas o Comunicacién de Boca en Boca pueden ser

también mas eficientes, pero también implican una inversién significativa.

Sin embargo, mantener un registro de las personas con las que nuestra
organizacion o marca ha tenido contacto, puede ser una herramienta mas efectiva. A
esto se le llama CRM o Customer Relationship Management, en el que llevas una
relacién con todos los datos pertinentes del publico para volver a hacer un contacto con
ellos después y entablar una relacion mas estrecha, hacerlos sentir escuchados, que a

la marca les importan.

CONCLUSIONES

Asi como éstos hay muchos otros recursos que estan a la mano de los artistas y
creadores pero sobre todo, resaltan la importancia del apoyo y colaboraciéon de
profesionales en otras areas del conocimiento que nutriran y potenciaran los resultados

y los objetivos esperados de cada uno de los emprendimientos artisticos y culturales.

Una vez dicho todo esto, el rol del Marketing Cultural no es ya solamente algo
accesorio, sino algo pivotal en las labores de la gestion cultural y la produccion
artistica. Para cada producto, hay un cliente, para cada obra de arte, hay una
audiencia. Simplemente es cuestion de saber dénde y como buscarla y posteriormente,

de como comunicarlo.

Asi que, jvender o no nuestro arte? Mas bien seria preguntarse ¢quedarnos

nuestro arte soélo para nosotros o encontrar razones para compartirlo con otros?
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