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Resumen

En ladécada de los noventa, la Mercadotecnia incorporé un érea relacionada direc-
tamente con el ser humano, denominada Mercadeo Social, con el cual puede aplicarse el
analisis mercadolégico a instituciones no lucrativas, como son aquellas encargadas de
gerenciar la cultura. A pesar de la dificultad de segmentar la cultura, entendida como
“‘aquel todo complejo que incluye conocimiento, creencia, arte, moral, ley, costumbre y
cualesquiera otras capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una
sociedad”, es posible hacerlo en el caso de las instituciones culturales que presentan su
oferta cultural a las comunidades. En tal sentido, la oferta cultural debe dirigirse a seg-
mentos de mercados diferentes, dependiendo de las necesidades, intereses y motivacio-
nes de cada uno de ellos, conlo cual pueden planificarse actividades culturales dirigidas a
nifios, j6venes, 0 amas de casas, generandose con ello mercados diferentes respecto a la
oferta cultural, vale decir, clientes de la cultura; en cuyo caso, el mercadeo conjuntamente
con la investigacién de mercados, desempefian un papel preponderante, dado que le
ofrecen a los gerentes de la cultura herramientas e informacién cientificas para conocer
exactamente lo que requieren, desean o prefieren sus clientes culturales. Por otra parte,
las instituciones culturales deben atender otro mercado, como son los donantes cultura-
les, quienes les proveen de los recursos humanos, técnicos y financieros necesarios para
la prestacion eficiente de los servicios que involucra la oferta cultural. Por tal razén, las
instituciones culturales deben disefiar planes mercadotécnicos diferentes, a fin de obte-
ner los recursos necesarios para realizar sus actividades, cuya eficiencia no puede ser
medida en razén del lucro sino de la calidad de vida que puedan generarle a las comunida-
des, clientes de primerisima importancia en el quehacer cultural.

Palabras clave: Mercadeo social, segmentaciéon de mercados, instituciones no
lucrativas, gerentes culturales, cultura, clientes culturales,
donantes culturales.
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Marketing in the Venezuelan Cultural Sector

Abstract

During the decade of the nineties, marketing incorporated an area directly related to
human beings called Social Marketing, which can be applied to the marketing analysis of
non-profit institutions such as those in charge of managing culture. In spite of the difficul-
ties in segmenting culture, understood as “the complex whole which includes knowledge,
belief, art, morality, law, custom, and any other acquired capacities or habits of members
of society”, it is possible to do this in the case of cultural institutions that offer culture in
communities. In this sense, the cultural offer should be directed towards segments of dif-
ferent markets, depending on the needs, interests and motivations in each one of them,
and the determination as to which cultural activities directed towards children, youth or
housewives can be planned, generating different markets in relation to the cuitural offer, or
in other words, cultural clients. In these cases marketing together with market research
has a predominant role, since it offers cultural management scientific tools and information
in order to understand exactly what is required, desired or preferred by cultural clients. On
the other hand, cultural institutions must attend to another market, cultural sponsors or do-
nors, who provide human, technical and financial resources for the efficient functioning of
cultural services involved in the cultural offer. For this reason cultural institutions should
design different marketing plans in order to obtain the necessary resources in order to
function, where efficiency cannot be measured based on profit margins, but on the quality
of life generated in the communities, the principal clients of cultural activity.

Key words: Social marketing, segmentation of markets, non-profit institutions,
cultural managers, culture, cultural clients, cultural sponsors.

Introduccion Ello no nos deberia extrafiar, ya

gue en nuestro pais todavia existe la

A pesar de la importancia que, en
gran parte del mundo, dia a dia toma
el Mercadeo como disciplina cientifi-
ca, resulta poco frecuente que perso-
nalidades ligadas al sector venezota-
no de la cultura se muestren interesa-
dos en incorporar la filosofia del Mer-
cadeo a sus actividades, con la finali-
dad de imprimirle mayor eficiencia a
su razon de ser como organizacion
no lucrativa.

creencia generalizada de que !a filo-
sofia del marketing sdlo tiene aplica-
cién en el area de los negocios, es
decir, su utilidad sélo esta al servicio
de aquellas organizaciones que per-
siguen el lucrocomo su razén de ser.
Afortunadamente, la dinamica en
la que vivié el mundo en la década de
jos noventa tuvo mucha influencia en
el mercadeo, incorporando en su
avance cientifico un area relacionada
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directamente con el ser humano den-
tro de una concepcién social, vincula-
da con su calidad de vida, ya no sélo
desde el plano comercial como clien-
te, sino desde la perspectiva social
donde también es importante la bus-
queda del bienestar general de la So-
ciedad.

Los mercaddlogos han denomina-
do esta nueva etapa de la disciplina,
Mercadeo Social, bajo el entendido
de “que la labor de las organizacio-
nes es determinar las necesidades,
deseos e intereses de los mercados
melas y entregarles los satisfactores
deseados, en forma mas eficaz y efi-
ciente que la competencia, de tal ma-
nera que se proleja e incremente el
bienestar del consumidor y de la so-
ciedad” (Kotler, 1996: 30).

Lo verdaderamente novedoso del
concepto de Mercadeo Social no es
la reditualidad a la que aspiran legiti-
mamente las empresas, ni las nece-
sidades de los consumidores, aspec-
tos inherentes al quehacer mercado-
idgico, sino el énfasis que los merca-
ddlogos deben imprimirle al interés
publico al momento de planificar sus
estrategias y actividades organiza-
cionales.

Precisamente, el interés publico
expresado por el mercadeo social y
materializado en la bdsqueda de la
calidad de vida de la sociedad, es la
conexién que nos permite evaluar el
complejo y apasionante mundo de /a
culturadentro de un prisma mercado-
l6gico.

Sdlo asi es posible entender que la
Mercadotecnia se presenta también

como una extraordinaria herramienta
gerencial para impulsar y desarrollar
exitosamente las actividades propias
del sectorcultural, a pesar de que con
ellas el lucro no se constituye en lo
mas importante; lo verdaderamente
importante en este casoeslagente,y
con ella el mejoramiento de su cali-
dad de vida, dentro de la cual la cultu-
ra ocupa un lugar estelar.

1. Cultura y Mercadeo

Consideramos pertinente enfatizar
gue el concepto de cultura sigue sien-
do tema de debate para los cientificos
sociales, a pesar de que Edward Tylor
fue el primero en definirlo explicita-
mente en 1871, expresando que ‘cul-
tura es aquel todo complejo que inclu-
ye conocimiento, creencia, arte, mo-
ral, ley, costumbre y cualesquiera
otras capacidades y habitos adquiri-
dos por el hombre como miembro de
una sociedad” (Marquez, 1997:47).

De ello se desprende que la cultu-
ra es algo aprendido que forma parte
de un todo complejo y que, ademas,
es transmitido generacionalmente,
con lo cual se hace permanente en el
tiempo. Otros autores han planteado
la asociacién de cultura con el desa-
rrollo de las sociedades, en cuyo
caso existen factores culturaies po-
tenciadores o inhibidores de éste, in-
firiendose la existencia de cuituras
mas cercanas 0 mas alejadas del
proceso de modernizacion experi-
mentado por las sociedades.

En definitiva, la cultura antropo-
I6gicamente hablando esta confor-
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mada por manifestaciones, tradicio-
nes, costumbres, valores que se
comparten y se aprenden socialmen-
te, los cuales son influenciados por
las relaciones de poder y pueden mo-
dificarse en el tiempo, con la particu-
laridad que se constituyen en feno-
menos propios de cada sociedad,
esto es, identificadores y diferencia-
dores de un conglomerado social de-
terminado.

Desde luego que, éste no es el
punto de discusién en estas reflexio-
nes, pues de lo que se trata es de
analizar el sector cultural, entendido
como un conjunto de instituciones sin
fines de lucro encargadas de geren-
ciarla cultura de un pais y de sus co-
munidades, desde una perspectiva
de marketing. No obstante, la aclara-
toria es util para tener una vision
acerca de lo que va a ser sometido al
andlisis mercadolégico.

En consecuencia, la cultura enten-
dida antropolégicamente resulta muy
compleja evaluarla a la luz del merca-
deo, ya que ella por si misma es un
factor que ineluctablemente debe ser
considerado en la planificacién mer-
cadolégica de cualquier institucion,
sea privada, publica 0 no guberna-
mental.

Podria decirse, entonces, que la
cultura definida como un todo com-
plejo que es aceptado, aprendido y
transmitido por un conglomerado so-
cial, identificandolo y diferencidndolo
de los demas, es propiedad de toda
una sociedad, con lo que podria infe-
rirse que no tendria sentido hablar de
una segmentacién diferenciada para
atender la sociedad (mercado meta).

En otras palabras, la cultura vene-
zolana o zuliana, es propiedad de los
venezolanos y de ios zulianos, res-
pectivamente; en consecuencia, las
instancias encargadas de preservar,
consolidar y proyectar la cultura de los
pueblos deben tener como usuarios
de sus actividades (“clientes”) a todos
y cada uno de los habitantes de la so-
ciedad, en el entendido de que la cul-
tura fortalece la idiosincrasia, la tradi-
cién y la identidad de una sociedad.

En este caso, las organizaciones
encargadas de gerenciar la cultura
deberian considerar dos apoyos
esenciales para el exitoso cumpli-
miento de sus funciones:

a) Los agentes de socializacion,
tales como la familia, la escuela, los
medios de comunicacion social, en-
tre otros, para facilitar y garantizar la
transmision de aquellas manifesta-
ciones, tradiciones y valores que for-
talecen la cultura de un pueblo; en tal
sentido, estos agentes se constitu-
yen en aliados estratégicos en la pre-
servacion cultural del colectivo y, en
consecuencia, deberian ser seria-
mente considerados al momento de
disefiar y de ejecutar los programas,
acciones y planes que al respecto las
instancias de la cultura han definido.

Como puede visualizarse, la edu-
cacion es seguramente el vehiculo
m4as importante para cumplir con tan
delicada funcién; a tal efecto, la fu-
sién del extinto Ministerio de la Cultu-
ra con el de Educacion podria consi-
derarse un buen inicio, mucho mas
importante que el recorte presupues-
tario que ello podria significarle al Es-
tado Venezolano; v,
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b) El mercadeo: para disefiar e im-
plementar aquelias estrategias co-
municacionales que le permitan a fas
organizaciones y agentes de sociali-
zacién llegar exactamente al merca-
do objetivo que, como ya se dijo, lo
constituye la sociedad como una to-
talidad, cuidando del mensaje, del
canal y del momento méas oportuno
para garantizar su eficiencia.

El mercadeo vendria a ser, enton-
ces, el hilo conductor entre la educa-
cidn (agentes) y la sociedad en rela-
cién con el disefio estratégico que sir-
va de orientacion a todo plan tendien-
te a preservar y fortalecer la cultura
de un pueblo.

2. El sector cultural
venezolano

Seguramente mas de uno de los
lectores estara pensando que no se
termina de concretar el tema de andli-
sis, que hasta ahora se han presenta-
do generalidades. Pero, la verdad, es
que no es sencillo hacer marketing en
un sector tan importante y tan margi-
nado al propio tiempo en nuestro
pais, como es el culturai.

Hasta el momento nos hemos re-
ferido a la cultura como un todo com-
plejo; ahora nos corresponde hablar
de aquellas manifestaciones cultura-
les que, tradicionalmente, han sido
gerenciadas por instituciones tanto
publicas como privadas y, en este
caso, si es posible hablar de diferen-
tes mercados metas y de un proceso
de segmentacién de esos mercados.

¢ Quiénes gerencian cultura en

"Venezuela? Muchas organizaciones

ya sea de caracter publico como pri-
vado. Por orden de jerarquia, tendria-
mos al dmbito gubernamental, en-
contrando alli al Ministerio de Educa-
cién, Cultura y Deportes y todas las
organizaciones que dependen de él
directamente, como por ejemplo el
CONAC,; asimismo, cada Goberna-
cién posee una Direccién (o Secreta-
ria) de Cultura, al igual que las Alcal-
dias; también las Universidades e
Instituciones Educativas cuentan
dentro de su estructura organizativa
con Departamentos (o Direcciones)
de Cultura.

En ei ambito del sector privado
apreciamos, de igual manera, institu-
ciones encargadas de administrar
cultura, como son las diferentes fun-
daciones que existen gracias a los
aportes que les-proporcionan las em-
presas a las que pertenecen.

Por otro lado, la Sociedad Civil
también hace su aporte cultural, a tra-
vés de diferentes organizaciones no
gubernamentales encargadas de
adelantar programas y actividades
relacionadas con la cultura.

Todo ello nos indica la existencia
de un gran mosaico cuyo propoésito
es trabajar con la cultura; frente a tal
situacién, no nos deberia extrafar la
duplicidad de funciones, recursos y
esfuerzos que con frecuencia se ob-
servan en estas organizaciones.

En todo caso, lo que nos interesa
precisar es que estas instituciones
(gubernamentales o no) son conside-
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radas como organizaciones no lucra-
tivas y, por ello, es factible aplicarles
un marketing social.

En términos generales, a las orga-
nizaciones no lucrativas, entre las
que se encuentran aquellas encarga-
das de gerenciarla cultura, les intere-
sa resolver los siguientes problemas
de mercadotecnia (McDaniel, 1986:
817):

« Definir el publico objetivo (merca-
do mela).

» Ofrecer los productos o servicios
culturales adecuados.

» Crearlas promociones adecuadas
para los programas culturales.

« Distribuir bienes y servicios cultu-
rales.

» Mantener su solvencia financiera.

2.1. El mercado meta y los
productos (o servicios)
ofrecidos por el Sector
Cultural

Una de las preguntas claves en
estas reflexiones es ¢cual es el mer-
cado que debe atender el sector cul-
tural? Pues bien, existe una multipli-
cidad de mercados (0 segmentos)
que deberian ser centro de atencion
de las organizaciones de la cultura,
debido a que son multiples las nece-
sidades, deseos y expectativas de
“os clientes de la cultura”. Pero es
gue, ademas, estas instituciones de-
ben atender a otro tipo de mercado
constituido por los “donadores”de los
recursos financieros destinados a su-
fragar los costos que suponen estas
actividades (Stanton, Etzel y Walker,

1999:572), complicandose con ello
su gestion de mercadeo.

Esto es muy sencillo de entender.
Las organizaciones culturales pue-
den ofrecer una variedad de servicios
para satisfacer las necesidades de
una colectividad, pero la prestacion
de los mismos pudiera requerir el de-
sembolso de recursos financieros y
técnicos, los cuales deben ser apor-
tados por alguien; en nuestro caso,
gran parte de éstos proviene del sec-
tor gubernamental. Pues bien, los
proveedores de recursos para la cul-
tura, al igual que los clientes de la cul-
tura, forman parte de los mercados
que deben ser atendidos por las insti-
tuciones encargadas de disefiar e im-
plementar los programas y activida-
des culturales. Analicemos el segun-
do de estos mercados, por cuanto el
mercado de proveedores 0 donado-
res sera objeto cuando se aborde lo
referente a la solvencia econémica
de las organizaciones encargadas de
prestar los servicios alos que nos he-
mos referido.

Mercado de “Clientes de la Cul-
tura”

Para la definicion (o identificacién)
del mercado de clientes de la cultura
es posible hablar de segmentacién
de mercados (1), a pesar de que mu-
chas de las organizaciones no lucrati-
vas la aplican normalmente sin cono-
cerla.

La segmentacién de mercados, en
el caso de las instituciones del sector
cultural, les brinda ia oportunidad de
identificar grupos de personas, den-
tro de un conglomerado social, con
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necesidades, intereses y expectati-
vas diferentes, lo cual hace imperati-
vo ofrecerles un tratamiento diferen-
ciado al momento de planificar las ac-
tividades a ser ofertadas.

Asi tenemos, por ejemplo, que los
nifios en edad pre-escolar son dife-
rentes a los nifios que cursan estudios
primarios; en ambos casos, existe una
caracteristica comun; son nifios; pero
sus necesidades, gustos, preferen-
cias e intereses suelen ser diferentes,
por un conjunto de variables que asi lo
explican, tales como la edad, el sexo,
los estudios que cursan, la clase so-
cial a la que pertenecen, la zona don-
de residen (urbana o rural), los rasgos
personales propios de los nifios en de-
terminada edad, entre otros.

Estas variabies (sociodemografi-
cas y psicograficas) nos permiten
afirmar que alli radica un segmento
de mercado que requiere ser atendi-
do de manera diferente a como se
atiende a los adultos, con lo cual ca-
bria la idea de plantearnos una estra-
tegia de segmenlacion diferenciada
en el sector cultural.

De igual manera, existen otros
mercados que se constituyen en ob-
jetivo del sector cultural; los jévenes,
los adultos “contempordneos”, los
ancianos, y cualquiera otra division
que quiere hacerse con base en la
edad. Pero lo realmente importante,
es que en cada uno de estos grupos
existen variables que los identifican
plenamente, modelando el mundo de
ideas, creencias, opiniones, expecta-
tivas e intereses que les dan vida pro-
pia tanto como grupo como indivi-
dualmente.

Los jévenes, por ejemplo, se han
constituido tradicionalmente en un
mercado objetivo para las institucio-
nes administradoras de la cultura en
Venezuela; en muchas ocasiones se
planifican programas culturales ba-
sados en la creencia de que, por el
hecho de ser jovenes, todos son
iguales; en consecuencia, se parte
del principio que a todos los jovenes
les interesa porigual el teatro, la 6pe-
ra, los museos, entre otras activida-
des, olvidando que en este segmento
coexisten variables que los pueden
diferenciar significativamente.

Aqui no se trata de plantear la eli-
tizacion de la cultura, de lo que se
trata es que las actividades cultura-
les no deben ser ofertadas como un
producto indiferenciado que a todos
les gusta y que, ademas, es necesa-
rio que a todos les guste para cons-
truir un puebio “mas culto”, porque
sencillamente todos no somos igua-
les, ni pensamos igual, ni creemos
en las mismas cosas.

Por tales razones, es importante
definir con claridad el pubiico ai que
verdaderamente le interesa el pro-
ducto cultural que se esta ofertando,
a fin de optimizar la administracién
del proceso y justificar plenamente
los recursos invertidos en él, los cua-
les no pueden ser evaluados por la
cantidad sino por el mejoramiento de
la calidad de vida que es capaz de
proporcionarle al mercado a donde
se dirigen sus esfuerzos.

En este sentido, es Util precisar
que para la segmentacién de merca-
dos no es suficiente hacer sélo uso
de variables sociodemogréficas; esto
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es, dividir los segmentos de mercado
con base en variables perfectamente
cuantificables, como son la edad, el
ingreso, el sexo, la ocupacion e ins-
truccion profesional; sino también
aquellas variables de caracter cuali-
tativo, directamente relacionadas
con la interioridad y motivaciones
esenciales de las personas, tales
como valores, actitudes, creencias,
personalidad, clase social, estilos de
vida, basicamente.

Asi las cosas, por ejemplo, el pro-
grama disefiado para la exhibicion de
una muestra de fotografia en un mu-
seo de la ciudad, deberia considerar,
en primera instancia, que esa activi-
dad no puede ser del interés de todo
el publico; existen personas con ne-
cesidades, intereses y actitudes que
orientan sus preferencias hacia la fo-
tografia mas que hacia otra actividad
artistica.

Desde luego, que lo que estamos
planteando no es cosa sencilia; lo
reaimente sencillo es venderle un
programa cultural igual para toda la
gente, aunque esto nos lleve a un
verdadero desastre o desperdicio.

¢ Como lograr, entonces, la efecti-
vidad de un programa cultural dentro
de una concepcion de segmentacion
de mercados?

i) Internalizar la importancia y utili-
dad crecientes del mercadeo en un
drea estrictamente social, no lucrati-
va; tener el convencimiento que el

mercadeo es una herramienta geren-

cial que ha probado ser eficiente en la
satisfaccion de las necesidades, de-
seos y expectativas de diferentes

mercados. En pocas palabras, creer
y adoptar al mercadeo como una filo-
sofia mas no como un paradigma de
moda.

ii) Estar suficientemente claros
que el producto culfural no siempre
es indiferenciado; que existen seg-
mentos de mercados con diferencias
que bien vale la pena satisfacerlas a
través de ofertas diferenciadas.

iii) L.os lideres (o0 “gerentes cultu-
rales” deben poseer una vision sufi-
cientemente amplia como para dar
respuestas proactivas a la diversidad
y complejidad caracteristicas del
mundo cultural. Estos gerentes de-
ben ser amantes de la creatividad,
del ingenio y, sobre todas las cosas,
del respeto que sus clientes se mere-
cen. Un buen gerente cuitural no es
aquel que piense por la gente, sino
aquel gue le proporciona ala gente la
posibilidad de plasmar sus inquietu-
des, necesidades y anhelos, y de ma-
nera mancomunada dar la respuesta
que mejor satisfaga tales inquietu-
des, dentro de los limites que impo-
nen las finanzas de la institucién; v,

iv) Por ultimo, y no por eso menos
importante, hacer uso de la Investiga-
cién de Mercados para comprender,
entender, interpretar y responder
adecuadamente a las necesidades e
intereses de multiples clientes de-
seosos de tener acceso a cualquier
actividad cultural que mejore su cali-
dad de vida.

En pocas palabras, sin Investiga-
cién de Mercados resultard mucho
més complicado identificar los mer-
cados a ser atendidos por el sector
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cultural, y sin tener la certeza hacia
qué mercado dirigir los esfuerzos de
la organizacién, cualquier intento de
segmentacién resultaria sencilla-
mente infructuoso.

Los “productos” culturales

Los ‘productos”culturales se cons-
tituyen en la oferta que las organiza-
ciones presentan a sus clientes (o co-
munidades). En este sentido, resulta-
rian innumerables los programas, ac-
tividades, proyectos adelantados por
estas organizaciones. Seria conve-
niente, en consecuencia, contar con
un planintegral que oriente los esfuer-
zos de las diferentes instituciones ha-
cia un fin comun: el mejoramiento de
la calidad de vida de la gente.

Ese plan integral bien podria ser li-
derado por las instancias guberna-
mentales superiores, con la participa-
cion de los sectores interesados en
coadyuvar esfuerzos en tan apasio-
nante tarea. Aqui no se trata de que
una Autoridad Unica sea capaz de
dictaminar cudles son las necesida-
des, deseos, e intereses de la pobla-
cién en materia cultural, tal cual un
decreto, eso seria sencillamente anti-
marketing, pero si requiere de unos li-
neamientos generales, perfectamen-
te consustanciados con los recursos
disponibles para ese sector, que
orienten las acciones de otras organi-
zaciones (gubernamentales y no gu-
bernamentales), quienes adaptarian
sus ofertas culturales a las comuni-
dades que asisten, considerando su
propia idiosincrasia, necesidades, in-
tereses y motivaciones.

Por otra parte, estos lineamientos
generales evitarian la duplicidad de
esfuerzos y recursos, minimizandose
con ello la pesada carga que para
muchos gobiernos constituye la cul-
tura en Venezuela.

En ofras palabras, cada pueblo o
comunidad tiene sus propias manifes-
taciones culturales, aunadas a sus
propias necesidades e intereses, por
eso merece recibir una oferta cultural
consustanciada con su cotidianidad.

Lo ideal seria, en consecuencia,
que las instituciones encargadas de
administrar cultura estuviesen con-
vencidas en presentar una oferta cul-
tural orientada hacia un fin comudn
que proporcione una mejor calidad
de vida de las comunidades, conside-
rando los lineamientos generales del
sector que lidera la cultura, pero per-
fectamente adaptada a las propias
particularidades de fos mercados que
desean atenderse.

2.2. La promocién de los

“productos” culturales

Usualmente, la publicidad se ha
constituido en un elemento importan-
te para la promocion de los productos
culturales, para ello se disefian cam-
panas institucionales (no motivado-
ras del lucro) transmitidas por los di-
ferentes medios de comunicacién so-
cial.

Asimismo, la propaganda es un
elemento de profunda significacién
para la promocion de eventos cultu-
rales, considerando principalmente
su gratuidady el alto nivel de credibili-
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dad y confianza que genera dentro de
un mercado.

De igual manera, a menudo se
aprecian los denominados promoto-
res culturales, gque, en honor a la ver-
dad, fungen como “vendedores” de
un servicio cultural; seguramente es
éste uno de los elementos promocio-
nales de mayor significacion hoy dia,
por cuando garantiza el contacto di-
recto con el cliente (o con el provee-
dor), contando la oportunidad de
plasmar en detalle las bondades,
ventajas y utilidad del bien (servicio)
gue se esta promocionando.

En nuestros dias, |la tecnologia de
internet promueve el contacto virtual
con segmentos de mercados que pu-
diesen interesarse en {a oferta de una
organizacion cultural, al suministrar-
sele informacién de una manera di-
recta y comoda.

Pero recientemente se ha genera-
do una nueva denominacién a una
actividad promocional bastante utili-
zada en el sector cuitural, nos referi-
mos al marketing de causa (Stanton,
Etzel, Walker, 1999:582), la cual con-
siste en una alianza con una organi-
zacion lucrativa a través de la cual se
desarrolla una relacién que genera
ventas para una compaiia y propa-
ganda (junto con una donacion) para
una organizacion no lucrativa.

Un ejemplo de marketing de causa
serfa el patrocinio de una exhibicion
pictorica en el Museo de Arte Contem-
poraneo del Zulia por parte de la Cer-
vecerfa Regional, C.A., en ocasion de
dar a conocer y premiar e} talento zu-
liano en esa actividad artistica.

Desde luego, para garantizar la efi-
ciencia promocional de los productos
culturales es menester conocer cual es
el mercado objetivo, disefiar el mensa-
je adecuado capaz de generar un
AIDA (2), y conocer con exactitud el
canal de comunicacién que permita re-
cibir el mensaje de manera oportuna.

2.3. La solvencia financiera
en las organizaciones
culturales

Las organizaciones no lucrativas,
como son las encargadas de admi-
nistrar cultura, no necesitan mostrar
sus utilidades, por cuanto no estan
orientadas al lucro, pero se espera
que cumplan con sus responsabilida-
des financieras. Muchas de las insti-
tuciones culturales ofrecen servicios
gratuitos o de muy bajo precio. Algu-
nas intentan cobrar lo preciso para
cubrir sus costos operativos como
sueldos, materiales y servicios publi-
cos, por ello pretenden que los do-
nantes o las instancias gubernamen-
tales contribuyan a cubrir sus costos
fijos, materiales e instalaciones. En la
medida en que los donantes (publi-
cos o privados) evidencien el benefi-
cio colectivo de tales actividades, es-
tardn en mayor disposicién de apor-
tar recursos para el mantenimiento,
consolidacién y expansion de los ser-
vicios prestados por dichas organiza-
ciones. '

De alli la importancia de la respon-
sabilidad financiera de estas organi-
zaciones para su propia sobreviven-
ciainstitucional; en otras palabras, es
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necesario rendir cuentas responsa-
blemente a sus contribuyentes para
ganarse su voluntad y cooperacién;
ello-cobra mas importancia en una
sociedad que, como la venezolana, la
cultura de la rendicién de cuentas es
algo que muchas veces no forma par-
te de la responsabilidad institucional
y/o personal.

En consecuencia, el mercado de
los donantes estd constituido tanto
por el Gobierno como por el sector
privado, por tal razén es fundamental
identificar cudl es la fuente mas ade-
cuada de financiamiento para las ac-
tividades culturales y, posteriormen-
te, aplicar herramientas de mercadeo
destinadas a persuadir a esos clien-
tes (donantes) de la importancia de
dichas actividades, en el entendido
que el éxito no soélo serd del que ad-
ministra la cultura, sino también de
aquel que, a través de sus aportes,
contribuye con el mejoramiento de la
calidad de vida de un colectivo, razén
de ser de la actividad cultural.

De igual manera, el marketing de
causa se constituye en una invalora-
ble fuente de financiamiento para la
cultura, maxime que con esta practi-
ca se establece una alianza estraté-
gica de ganar-ganar entre el gerente
cultural y el contribuyente (o promo-
tor) cultural. En nuestro pais, son mu-
chas las experiencias que desde ya
avizoran el éxito de esta estrategiaen
favor de la cuiltura, con lo cual quien
sale ganando definitivamente es la
colectividad.

Finaimente, los gerentes de la cul-
tura deben estar atentos a la busque-

da de informacion precisa acerca de

“la planificacion y desarrollo de las ac-

tividades que las empresas realizan
dentro de sus relaciones instituciona-
les y proyeccion de imagen, con la
idea de que sus programas y activi-
dades sean tomados en cuenta al
momento de distribuir la inversion so-
bre ese particular, para elio hace falta
creatividad, calidad, convencimiento
y perseverancia en la materiafizacion
de los objetivos planteados por la or-
ganizacion.

Conclusiones Generales

1. Elinterés publico expresado por
el mercadeo social y materializa-
do en la busqueda de la calidad
de vida de la sociedad, es la co-
nexion que nos permite evaluar el
complejo y apasionante mundo
de la cultura dentro de un prisma
mercadoldgico.

2. La cultura entendida como un
todo complejo, que es aceptado,
aprendido y transmitido por un
conglomerado social, identifican-
dolo y diferenciandolo de los de-
mads, es propiedad de toda una
sociedad, con lo que podria infe-
rirse que no tiene sentido hablar
de una segmentacién de merca-
dos diferenciada para atender al
colectivo (mercado meta).

3. Lafilosofia del marketing se apli-
ca en el plano cultural, en el en-
tendido que ésta es gerenciada
por instituciones no lucrativas,
capaces de presentar una oferta
cultural a publicos (clientes) dife-
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rentes, con lo cual es viable incluir
el concepto de segmentacion de
mercados, con el propésito de de-
finir el mercado meta de ias diver-
sas instituciones culturales.

4. Los gerentes culturales deben
preocuparse por resolver los si-
guientes problemas de mercado-
tecnia: definir el publico objetivo;
ofrecer los productos o servicios
culturales adecuados; crear las
promociones para dicha oferta;
distribuir los bienes y servicios
culturales; y, mantener su solven-
cia financiera.

5. Las instituciones encargadas de
gerenciar la cultura deben aten-
der dos mercados metas: el pri-
mero, constituido por los clientes
culturales; y, el segundo, por los
donadores culturales, quienes
asisten financieramente institu-
ciones cuyo fin no es el lucro, sino
el mejoramiento de la calidad de
vida de la sociedad en general.

Notas

1. Lasegmentacién de mercados es
una poderosisima herramienta
de la mercadotecnia, a través de
la cual se divide un mercado total
heterogéneo en segmentos que
retnan clientes con caracteristi-
cas (o necesidades) mas comu-
nes, con el proposito de identifi-
car el mercado meta de la organi-
zacion y satisfacer, de esa mane-
ra, mas eficientemente que la
competencia sus necesidades,
deseos y expectativas.

2. AIDA significa generar en el re-
ceptor Atencion, Interés, Deseoy
Accion (disposicion) para adquirir
un bien o un servicio.
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