UNA REVISION DE LAS PRINGCIPALES APORTACIONES
LA GESTION DEL INTERCAMBIO
EN LAS ARTES

B, citation and similar papers at core.ac.uk brought tg

provided by Revistas Cientificas de la

Introduccién

La consideracién de las artes como un conjunto de actividades susceptibles de in-
tercambio a partir de su andlisis desde una perspectiva econémica, ha puesto de
manifiesto la vinculacién existente entre artes y mercado. Este planteamiento con-
lleva la necesidad de estudio de tales intercambios por lo que la disciplina de mar-
keting resulta responsable de tal finalidad. Un estudio que, comenzado timidamen-
te hace unas décadas, se ha desarrollado con cierta intensidad en los Gltimos afos
ante la compleja situacién que atraviesan las entidades oferentes de actividades
culturales. En este sentido, son rasgos de tal situacién: la disminucién del ndmero
de espectadores, la reducciéon del volumen de las ayudas publicas, el crecimiento
de los presupuestos de las entidades culturales, la formacién mayoritariamente hu-
manista de sus responsables de gestiéon y la aparicién de numerosas posibilidades
de ocio alternativas.

El presente trabajo se proyecta con el propésito de estudiar la gestién del intercam-
bio en el sector de las artes desde un enfoque normativo. Es decir, se describen las
pautas necesarias para la aplicacién de los principios y técnicas de marketing en es-
te contexto tras revisar las principales contribuciones académicas surgidas al respec-
to. Previamente se delimita, por su complejidad, el contexto de las artes y se relacio-
na con el sector publico y el tercer sector. Tras ello, se justifica la necesidad de la uti-
lizacién de prdcticas y principios de marketing en este entorno y se analizan las par-
ticularidades mads relevantes del dominio cultural como punto de partida para la co-
rrecta aplicacién de la planificacion de marketing.

Delimitaciéon del sector de las artes

La delimitacién del sector de las artes, marco de estudio del presente trabajo, resul-
ta compleja. Esta circunstancia proviene principalmente de la confusion existente en
la literatura entre los términos artes y cultura, como ya manifestaron hace algunos
afos Frey y Pommerehne (1989) al encontrar grandes diferencias en la definicién de
los gastos en arte y cultura entre estados. Unas diferencias que también se producen
entre los distintos niveles de gobierno de nuestro pais como sefiala Linde (1995) al
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afirmar que el Estado y las comunidades auténomas mantienen una idea de cultura
relacionada con las artes escénicas y pldsticas, mientras que para las entidades lo-
cales la orientacién se inclina hacia las manifestaciones populares. Con todo, resul-
ta necesario de antemano definir términos.

Asi, bajo el término artes, gran parte de la doctrina se refiere a todas las actividades
artisticas e intelectuales existentes tal y como establecieron inicialmente DiMaggio y
Hirsch (1976) al afirmar que éstas incluian "no sélo las renombradas bellas artes, si-
no también la cultura popular, el disefio y las redes institucionales que producen ar-
te y conectan al publico con los productores'. De manera ampliada, las artes son,
tal y como definié’ el Congreso americano en 1989, las siguientes actividades: "mu-
sica (instrumental y vocal), danza, teatro, cultura popular, literatura, arquitectura,
pintura, escultura, fotografia, artes gréficas, disefio industrial, disefio de moda, cine,
television, radio y grabaciones de cintas y discos, asi como la presentacién, desarro-
llo, ejecucién y exposiciéon de las mismas". Todas estas actividades conforman el de-
nominado para algunos sector cultural (Bennet, 1995) y para otros el sector de las
artes (Myerscough, 1988). Sin embargo, consideramos més oportuno seguir los pa-
sos del primer autor y hablar de sector cultural pues el término cultura, entre otras
razones, tiene mayor connotacién y alcance.

El sector cultural se subdivide en dos grandes éreas: la industria cultural y el sector
de las artes (Colbert, 1993). La primera incluye la industria del libro, del cine, del vi-
deo, la industria fonogrdfica (vinilos, discos compactos, cassettes, cintas audiodigi-
tales, etc.) y los medios de comunicacién (Ministerio de Cultura, 1996), caracteriza-
das por tener generalmente fin lucrativo (Creus, 1991; Colbert, 1993; Scheff y Ko-
tler, 1996a). La segunda, el sector de las artes estd constituido por aquellas entida-
des responsables de la produccién y difusién de artes escénicas (teatro, musica y
danza) y artes visuales (pintura, escultura y fotografia), por bibliotecas, Patrimonio
histérico y entidades de ensefianza cultural. Se corresponden con museos, archivos,
teatros, auditorios, galerias de arte y centros culturales (Ministerio de Cultura, 1996).
A todas estas organizaciones, las denominamos entidades culturales o entidades del
sector de las artes.

Ademds, las entidades del sector de las artes suponen en el contexto europeo unas
organizaciones pertenecientes mayoritariamente al sector ptblico asi como al tercer
sector. La primera situaciéon se confirma por el elevado porcentaje de entidades cul-
turales de titularidad publica existentes que alcanza, a modo de ejemplo, cifras su-
periores al 60% en el caso de los museos espafoles y que recae en la administra-
cién central, las comunidades auténomas y los gobiernos locales (Ministerio de Edu-
cacién y Cultura, 1996). Asimismo, la vinculacién piblica de la cultura viene deter-

1. Definicién confirmada posteriormente por la Comisién de Educacién, Ciencia y Arte de la Cédmara de
los Comunes britanica (Hill, O Sullivan y O”Sullivan, 1995).
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minada por la amplia financiacién publica de las actividades culturales, frente a las
mayoritarias aportaciones privadas caracteristicas del modelo de financiacién norte-
americano y continental inglés (Quine, 1996). En segundo lugar, la asociacién de
las entidades culturales con la economia social se fundamenta en el destacado no-
mero de asociaciones y fundaciones culturales existentes. Una modalidad esta Glfi-
ma que constituye un organismo de gran implicacién en la difusién de manifestacio-
nes culturales diversas ademds de aumentar dia tras dia (Cuadrado, 1998a). Final-
mente, el fin perseguido mayoritariamente en este sector es mayoritariamente no lu-
crativo. No obstante, existen entidades culturales de naturaleza privada vy fin lucrati-
vo, si bien en menor proporcién que en la industria cultural.

Con todo y limitando el dmbito de nuestro estudio, constituyen el objeto del mismo
las entidades culturales oferentes de representaciones escénicas, actuaciones musi-
cales y exhibiciones de artes visuales. Estas entidades podemos clasificarlas segin la
naturaleza de la actividad programada en:

a) entidades escénicas que, en
nue§Tro. pais, se refieren a teatros, e| morke’ring es un medio
auditorios, centros culturales y ca- C ) )
sas de cultura y b) museos. idéneo de supervivencia
L ante factores negativos
La relacién

marketing/artes del entorno

La unién marketing-artes ha sido ampliamente planteada por la doctrina desde ha-
ce ya algo mas de dos décadas. Un planteamiento que superd la aparente incom-
patibilidad de ambos mundos por la diferencia, segin Mercillon y Gregory (1991),
de sus respectivas "prdcticas (modernidad frente a antigiedad), objetivos (masas
frente a élites), paradigmas o enfoques (homogeneidad frente a unicidad de la obra),
misiones (satisfaccién del consumidor frente influencia sobre el mismo), instrumentos
(sofisticacion frente a rigidez) y actuaciones (estratégica frente a tactica)'.

En este sentido, algunos autores han justificado dicha unién al considerar el marke-
ting un medio idéneo de supervivencia ante factores negativos del entorno. Asi, Sear-
les (1980) afirmé que "el uso apropiado de técnicas probadas de marketing es una
manera de reducir... algunos de los crecientes problemas con que se enfrentan las
artes". De manera mds delimitada, Mokwa, Dawson y Prieve (1980) consideraron al
marketing una dimensién vital en el proceso de gestién de las entidades culturales an-
te las presiones de cardcter social, econdmico, politico y estético a que las mismas es-
tdn sometidas. Unas presiones que, perdurables en el tiempo, han constituido para
Kelly (1992) una situacién de crisis por la retirada de apoyo gubernamental, la re-
nuencia de los profesionales artisticos a ayudar a los gestores culturales en el desarro-
llo e implantacién de medidas efectivas de marketing y el cambio en los gustos y mo-
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das de consumo. Por ello, este autor también recomendé el empleo de procedimien-
tos de marketing en las artes pero salvaguardando contaminar su contenido. En la
misma linea pero para el caso especifico de los museos, Blattberg y Broderick (1991)
contemplaron, ante la disminucién en la donacién de obras de arte y el creciente cos-
te de adquisicién de nuevas obras, la idoneidad de la estrategia de marketing para
neutralizarlas. Més recientemente, Scheff y Kotler (1996a) han explicado la necesidad
de aplicacién de la estrategia de marketing en las artes escénicas a través de los dos
grandes retos a los que los gestores culturales deben enfrentarse hoy dia. En primer
lugar, deben "mirar hacia fuera con el objetivo de hacer de las artes una parte inte-
gral de la vida diaria de las personas" y en segundo lugar deben "mirar hacia dentro
para profesionalizar su gestién y su marketing con el fin de dirigir sus actividades de
manera estratégica ante el entorno siempre cambiante y aprender la mejor manera
de responder a las necesidades e intereses de sus pUblicos".

De manera diferente, otros autores han mantenido la necesidad de aplicar estrategias
de marketing en las artes esgrimiendo los beneficios que esta técnica puede reportar
a las artes. En primer lugar, Permut (1980), quien también tuvo en cuenta las restric-
ciones anteriores, consideré el marketing como la ayuda necesaria para la consecu-
cién de las metas de las entidades culturales. Bajo este prisma, se sitGan otros acadé-
micos que justificaron de igual modo la necesidad de marketing en las entidades del
sector de las artes. De manera genérica, Levy y Czepiel (1975) afirmaron que para
que las artes fueran mas efectivas necesitaban del uso de métodos de marketing. Tam-
bién en términos de efectividad situ6 Holbrook (1980) al marketing, incidiendo en el
respeto por la autonomia del proceso productivo. Una efectividad que Horlick y Hise
(1980) consideraron materializada en una reduccién de riesgo o ayuda al éxito de
una obra de teatro; Barceld et al (1989) la tradujeron en la mejora de la difusién de
los bienes culturales para un museo; y Mclean (1994) interpreté en términos de en-
trega de calidad de servicio.

Las metas u objetivos que la funcién de marketing permitiria alcanzar en una entidad
cultural también han sido puestas de manifiesto por diversos autores. Asi Kotler
(1980) contemplé como una de las necesidades centrales de las entidades cultura-
les, el desarrollo y la organizacién de sus actividades de marketing para hacer fren-
te a cuatro retos: (1) estimulacién de la audiencia o atraccién de mayores audien-
cias, (2) desarrollo de la audiencia mediante la consecucién de una audiencia fiel y
no ocasional, (3) desarrollo de un club de socios ofreciendo al publico la posibilidad
de convertirse en miembros de apoyo, y (4) consecucién de fondos de empresas, fun-
daciones, gobiernos y piblico en general. En definitiva, a su juicio, el reto es atraer
asistentes ocasionales, convertirlos en una audiencia leal, transformarlos en asocia-
dos y estimularlos para que materialicen monetariamente su apoyo. De igual modo,
Dawson (1980), planteé la necesidad de aplicar marketing en las artes para la con-
secucién de un crecimiento en dicho mercado, materializado a través del aumento
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de ingresos, la ampliacién de audiencias y la reduccién de déficits. Finalmente, Mok-
wa, Nakamoto y Enis (1980) propusieron la gestion de marketing para aumentar lo
audiencia sin incrementar los recursos, alcanzando con ello la meta deseada por las
entidades culturales. En la misma linea, Yorke y Jones (1984) consideraron que la
correcta aplicacién del pensamiento y las técnicas de marketing en los museos, inci-
dirfa en el incremento del niUmero de visitantes satisfechos. Unos objetivos que pue-
den conseguirse siempre que se utilice el marketing de manera adecuada, se integre
con las ofras funciones de la organizacién y se utilicen mejores procedimientos de

mercado (Scheff y Kotler, 1996a).
Gestion de marketing en las artes

La necesidad manifiesta de aplicacién de las estrategias de marketing en el sector
de las artes ha desencadenado un elevado nimero de aportaciones que, acufia-
das por académicos y prdcticos, conllevan un enfoque normativo de gestién de
marketing en este contexto, es decir, plantean cémo aplicar los conceptos y técni-
cas de marketing en las entidades culturales. Esta aplicacién ha sido ademds con-
templada mayoritariamente desde una dimensién estratégica aunque a través de
diferentes perspectivas.

Asi, algunos autores han establecido que la gestién de marketing en las artes se re-
fiere a la aplicacién especifica de las funciones generales de la direcciéon comercial
(Mokwa, Nakamoto y Enis, 1980). Otros, han analizado los pasos o acciones a con-
siderar en el desarrollo de un plan de marketing (Peterson, 1980; Weinberg, 1980;
Barcelé et al, 1989), entre otras razones, por los beneficios que pueden derivarse de
su desarrollo y puesta en prdctica. Son: coordinacién de las actividades, mejor co-
municacién (idénea para la interrelacion de las actividades artisticas y de gestién),
identificacién de eventos futuros, preparacién ante posibles cambios, centralizacion
de esfuerzos y mantenimiento de la integridad artistica (Weinberg, 1980). Finalmen-
te y de manera mds reciente, Colbert, (1993) y Hill, O Sullivan y O’ Sullivan (1995)
analizan la utilizacién de marketing en las artes a través del proceso de planificacién
comercial. Con todo e independiente del tipo de andlisis, el objetivo ¢ltimo de la uti-
lizacién de los principios y herramientas de marketing en la gestién de las entidades
culturales no es otro que satisfacer los deseos de los artistas, de los espectadores y
los objetivos de la organizacién mediante la eficiente utilizacién y desarrollo de los
recursos, tal y como sefialaron Mokwa, Nakamoto y Enis (1980) en las primeras in-
cursiones de gestidon comercial en las artes.

Sin embargo, la planificacién comercial o de marketing en las artes puede enfren-
tarse a determinados problemas como sefalan (Hill, O’Sullivan y O~Sullivan,
1995). Son los siguientes: débil apoyo de la alta direccién, falta de informacién, pro-
poésito ambiguo, complejidad y expectacién de resultados inmediatos. En la misma
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linea, otros académicos (Scheff y Kotler, 1996a), si bien no establecen de manera
sistemdtica las pautas de gestion de marketing en las entidades del sector de las ar-
tes, acufian los principios universales que los gestores responsables de gestion de las
entidades culturales necesitan conocer para la aplicaciéon con éxito de una estrate-
gia de marketing: (1) gestionar en funcién de la misién, (2) concentrase en sus com-
petencias mds centrales, (3) centrarse en la calidad del producto, (4) conocer el ne-
gocio y (5) comprometerse con la funcién de marketing, es decir, conocer al publi-
co potencial y real, crear accesibilidad, comprender los propios sesgos, concebir las
necesidades cambiantes de los consumidores y desarrollo a largo plazo.

Con todo, la utilizacién de las estrategias de marketing en el sector de las artes de-
be partir de un conocimiento de las particularidades del mismo por su implicacién
en los aspectos de gestion como establecié Evrard (1992). A continuacién, analiza-
mos aquellas mds relevantes y posteriormente desarrollamos las pautas a seguir pa-
ra la instauraciéon del proceso de planificacién comercial en el contexto de las enti-
dades culturales.

Particularidades del sector de las artes

El sector de las artes presenta una amplia serie de peculiaridades tanto desde la ofer-
ta como desde la demanda que resultan de imprescindible consideracién para afron-
tar la gestion de marketing de sus entidades. Contemplando las mds relevantes a
nuestro juicio, las primeras podemos agruparlas en tres dreas o dimensiones bdsi-
cas. Son las referentes a la propia entidad cultural, al producto artistico y al respon-
sable de gestion cultural. Las segundas se asocian principalmente con el consumo
de estas actividades. Asi, analizamos estas cuatro dimensiones:

Caracteristicas de la entidad cultural

Las entidades culturales gozan globalmente de una peculiaridad dual al ser al mis-
mo tiempo altamente visibles e invisibles. Visibles por su entorno fisico y los servicios
que ofertan e invisibles por la limitada relaciéon que el consumidor tiene con la orga-
nizacién inferna, lo que explica la importancia, entre otras, del personal en contac-
to (Langeard y Eiglier,1980). Sin embargo, presentan una gran variedad de modali-
dades (servicios pUblicos, empresas piblicas, empresas privadas lucrativas y empre-
sas privadas no lucrativas). Un hecho que da lugar a una diversidad de objetivos
(Evrard, 1992), de estructuras organizativas (Linde, 1995) y de posibilidades de fi-
nanciacién, que deberd tenerse en cuenta en la politica de marketing (Evrard, 1992).

Asi y respecto a la pluralidad de estructuras organizativas, el panorama espafol de

las instituciones pUblicas que gestionan actividades culturales muestra la existencia
de érganos encargados con exclusividad de la actividad cultural en la Administra-
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cién General del Estado y en algunas comunidades auténomas, mientras que en
otras comunidades y en la mayoria de entidades locales esas tareas se unen a otras
materias como juventud, deporte y turismo.

En cuanto a la financiacién, tres son las posibilidades existentes (Quine, 1996): (a)
el modelo americano caracterizado por la escasa aportacién de fondos publicos en
las artes, (b) el modelo europeo cuya financiacién proviene principalmente de los po-
deres publicos y (c) el modelo continental definido por la combinacién de los dos an-
teriores. Las fuentes de financiacién propiamente dichas se refieren, segin Mayaux
(1987), a mecenas, empresas, publico, prescriptores e instituciones pUblicas. Unas
fuentes que Peterson (1980) aglutina en dos grupos: (a) consumidores o individuos
que personalmente asisten a una actuacién y colectivamente se denominan audien-
cia y (b) donantes u organizaciones e individuos que contribuyen con fondos (gobier-
nos, empresas, fundaciones privadas o particulares). En este sentido, los conceptos
y técticas de marketing deben estar dirigidos tanto a los consumidores como a los
patrocinadores y a la administracién (Hirsch y Davis, 1980).

Ademds, las entidades culturales presentan caracteristicas diferentes en funcién de su
tamafo tal y como mostraron Hyde y Lovelock (1980) (ver tabla 1). Asi, divididas en
grandes y pequefas, el tamafo deberd ser considerado en la toma de decisiones,
principalmente para las referidas a ubicacién y distribucién (Langeard y Eiglier,

1980).

ENTIDADES CULTURALES ENTIDADES CULTURALES

GRANDES PEQUENAS
Estructura de gestion institucionalizada Gestion mds personal
Situacion financiera fuerte Estructura financiera débil
Amplia audiencia Audiencia de segmento pequefio
Tendendia o la sindicacion Tendencia a la innovacion artistica

Maximo uso de sus recursos para cubrir costes [ Comunicacion mayoritaria: boca-oreja, crificas.
Oferta de actividades similares
Linea de producto estrecha

Tabla 1. Caracteristicas de las entidades culturales segin tamafio
Fuente: Hyde y Lovelock (1980)

47



MANUEL CUuADRADO GARCIA

Caracteristicas del producto cultural

El producto cultural, entendido como obra, se caracteriza por su unicidad, intangi-
bilidad o temporalidad y la autonomia de su proceso de creacién (Evrard, 1992). A
este segundo rasgo se refieren también Belk y Andreasen (1980) y Mayaux (1987) al
hablar de "integridad del artista" e "independencia del artista en el proceso de crea-
cién" respectivamente. Este hecho hace que el producto cultural no experimente un
ciclo de vida normal con las implicaciones que ello conlleva a nivel de decisiones de
marketing.

Sin embargo, el producto cultural no se refiere exclusivamente a la obra en si, ya que
éste no se ofrece de manera aislada sino conjuntamente con una multiplicidad de
servicios periféricos, auxiliares o afadidos que condicionan, segin Langeard y Ei-
glier, (1980), la calidad del primero. Dicha variedad conlleva un contenido de mar-
keting, unas ideas, unas técnicas y unos programas diferentes para cada una de es-
tas dimensiones pero una identidad en su proceso.

Caracteristicas del gestor cultural

El reducido conocimiento de los gestores culturales acerca de su organizacién, el
entorno cultural, econédmico y politico, los problemas con los que se enfrentan y
las decisiones a tomar (Mokwa, Nakamoto y Enis, 1980), es una de las principa-
les caracteristicas asociadas con la figura del gestor cultural. Una situacién que
se mantiene incluso hoy en dia como prueba un estudio realizado en nuestro con-
texto (Cuadrado, 2001). Ademds, estos responsables presentan a su vez una es-
casez de conocimientos de marketing (Mokwa, Nakamoto y Enis, 1980) o bien
aplican algunas medidas de marketing de manera aislada y no coordinada (Cua-
drado, 2001).

Sin embargo, la creciente aparicién en los Gltimos afos de numerosas oportunida-
des de formacién (cursos y programas especiales) en gestién para aquellos res-
ponsables de entidades culturales, tal y como recogen Mitchell y Fisher (1992), es-
td mejorando, aunque lentamente, la negativa circunstancia anterior en el dmbito
europeo.

Caracteristicas del consumo cultural

Numerosas son las caracteristicas especificas del sector de las artes desde la deman-
da. Es por ello que las resumimos en las siguientes, a partir de aquellas identifica-

das por Evrard (1992).

En primer lugar, el consumo cultural no estd ligado a motivaciones materiales sino a
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dimensiones inmateriales o simbdlicas y por ello mds relacionadas con el deseo que
con la necesidad. Se trata de un consumo hedénico, es decir, motivado por el pla-
cer estético y la apreciacién del objeto por si mismo y no por sus funciones prdcti-
cas. En segundo lugar, se trata de un consumo que implica distincién, por su aso-
ciacién con las ideas de status y privilegio, y socializacién, por su implicacién en las
relaciones interpersonales.

Ademds, el consumo cultural se caracteriza por el principio de la "légica acumulati-
va" ya que la propensién a consumir se incrementa por el propio consumo, no con-
llevando saturacién, si bien existen restricciones econémicas y temporales. Otra cir-
cunstancia asociada, la comparacién de diferentes obras, resulta de gran dificultad
por la condicién de cualidad Unica de la obra. Algo que plantea serias dudas acer-
ca de la importancia de la competencia. También, su evaluacién resulta compleja
por su cardcter fuertemente subjetivo.

La planificacién de la investigacién de mercados
marketing en las . .
9 cobra especial relieve para

artes

la obtencién de informacién
!_o planificaciéon de marketing, en las artes
instrumento central del esfuerzo
de marketing (Cousins, 1990), se
ha abordado en el contexto de las artes o entidades culturales, siguiendo las pautas
del proceso general de planificacién comercial pero adaptadas a esta singular rea-
lidad tal y como hemos descrito con anterioridad. Un proceso que analizamos a tra-
vés de las etapas de un plan de marketing, tal y como propuso inicialmente en las
artes Weinberg (1980), por ser éste la traduccién de todo proceso de planificacién
comercial (Colbert, 1993).

El andlisis de la situacién

El andlisis de la situacién, consistente en la evaluacién de las posibilidades de la
empresa para satisfacer las demandas de su entorno cambiante, debe ser llevado
a cabo, segtn Hill, O Sullivan y O’Sullivan (1995), de manera que.permita a las
entidades culturales recabar informacién relevante del entorno (andlisis externo) y
de si misma (andlisis interno) y le llevard a una evaluacién de las amenazas y opor-
tunidades del medio y de los puntos fuertes y débiles de la entidad, es decir, a un

andlisis DAFO.

Respecto al andlisis externo y en este sector, algunos autores subrayan que debe cen-
trarse principalmente en el andlisis de los consumidores potenciales y el mercado, a
través de técnicas de investigacién de marketing, pues su conocimiento es la base de
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una planificacién de marketing con éxito "siendo la investigacién de mercados el
punto de partida para tal fin" (Weinberg, 1980). No obstante, no descartan que es-
ta bUsqueda de informacién deba contemplar también el estudio de los artistas, de
los inversores, de la competencia y de la propia empresa.

El andlisis de los consumidores sugiere, para Mokwa, Nakamoto y Enis (1980), in-
tentar conocer la experiencia artistica del consumidor, es decir, sus motivos de asis-
tencia a actividades culturales. Conocer tales motivos tiene como obijetivo actuar so-
bre ellos y no sobre la propia oferta de la entidad cultural (Barcelé et al, 1989). Sin
embargo, para Peterson (1980) el andlisis de mercado no sélo nos debe dirigir a
comprender los beneficios buscados de una actividad cultural por los individuos si-
no también a obtener el perfil de los consumidores, es decir, sus caracteristicas psi-
cogrdficas, modelos de conducta y exposicién a los medios. En este sentido, son nu-
merosos los estudios realizados con la audiencia de actividades culturales. Sirvan a
modo de ejemplo, las revisiones efectuadas por Kangun, Otto y Randall (1992) y

Cuadrado (1998b).

Relativo al andlisis interno, conviene destacar la importancia de la misién de la enti-
dad al permitir crear un marco en el que desarrollar el plan de marketing. La misién
es, para Hill, O Sullivan y O~ Sullivan (1995), un reflejo de la politica artistica de una
entidad cultural que debe incluir los siguientes elementos: propdsito, descripcién del
publico obijetivo, filosofia, vision. Creus (1991) afade a su vez el dmbito a la ante-
rior relacién. Asi:

‘El propésito, razén primera de existencia o expresion del resultado Gltimo
que la organizacién desea obtener mediante su actuacién, puede adoptar segin
Creus (1991) tres modalidades: (1) promocién cultural, apoyo y fomento a la crea-
cién artistica y cultural, (2) difusién cultural, facilitar el acceso de los individuos a la
cultura y (3) satisfaccién cultural, cubrir la demanda cultural existente.

‘La descripcién del publico objetivo hace referencia al tipo de audiencia que
la organizacién desea atraer.

‘La filosofia son los valores y creencias que guian la politica y estrategia de
la entidad cultural.

‘La visién se refiere al destino que la organizacién se marca en funcién del
horizonte temporal vy,

-El dmbito es la definicion de la expresién cultural y los rasgos de especifici-
dad de la oferta de la entidad.
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En todo este proceso de andlisis, la investigacién de mercados cobra especial relie-
ve para la obtencién de informacién en las artes. Sin embargo, en la realidad no ha
sido siempre asi. En este sentido, Greyser (1980) sefialé que el estado de la investi-
gacién de marketing en las artes se caracterizaba por el modesto aunque creciente
nimero de estudios, la desigual calidad y la débil utilidad para la gestion que deno-
miné "desajuste de utilidad". La consecuencia de dicha situacién radicaba, a su jui-
cio, en la falta de conocimientos relativos a investigaciéon de mercados o a su apli-
cacién a los problemas de gestion por los gestores culturales y al reducido o nulo
presupuesto de la mayoria de las entidades culturales para dirigir una investigacion
de marketing. De igual manera, Murphy (1980) consideré que las necesidades y de-
seos del mercado no eran adecuadamente investigados por los gestores culturales
quienes, sin embargo, tomaban decisiones. Un hecho que apenas ha experimenta-
do un avance significativo en el tiempo transcurrido desde las anteriores afirmacio-
nes hasta hoy dia.

Con el propésito de estrechar el desajuste entre la utilidad de la investigacion de
marketing y la capacidad de aplicacién en la gestién de marketing en las artes (Grey-
ser (1980) y de "asistir a los gestores en la toma de decisiones para reducir incerti-
dumbre" (Murphy, 1980), estos autores muestran el procedimiento de realizacién o
desarrollo de una investigaciéon de marketing en el terreno cultural. Un proceso des-
crito posteriormente también por Colbert (1993) y Hill, O’Sullivan y O’Sullivan
(1995) con la finalidad de elevar la calidad técnica de la investigacién de marketing
en las artes y enfatizar la utilidad de la investigacién para la toma de decisiones res-
pectivamente.

La investigacién de marketing en las artes se desarrolla a través de la aplicacién de
las fases de todo proceso general de investigacién en marketing, pero adaptadas a
este dominio, tal y como propuso Murphy (1980) en el siguiente esquema:

‘Definicién del problema o identificacién de la oportunidad que debe proce-
der de un esfuerzo colectivo del director artistico, los gestores y del investigador.

‘Fuentes de informacién: tras la determinacién del problema o la oportuni-
dad puede disponerse de informacién interna, procedente del director artistico, de
los actores, del responsable financiero o incluso de los vigilantes o acomodadores;
informacién externa, proporcionada por abonados, lideres politicos, lideres de opi-
nién y criticos; e informacién externa secundaria, facilitada por censos de poblacién,
datos demogréficos de entidades varias e investigaciones previas. El proceso conti-
nuaré si la informacién anterior no resulta suficiente.

‘Determinacién de la muestra: conlleva a quien estudiar, el método de elec-
cién de la muestra y su tamafo. Sobre a quien estudiar, Greyser (1980) contempla
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como fuentes de informacién para la investigacién de marketing en las artes a los
suscriptores actuales, los asistentes actuales, los antiguos suscriptores, los asistentes
ocasionales y los no asistentes. Unas fuentes que plantean un grado de alcance y un
valor de la informacién diferentes como muestra la tabla 2.

FUENTES DE ACCESIBILIDAD VALOR DE LA
INFORMACION INFORMACION
Suscriptores actuales Facil (muestra representativa) Muy elevado
Asistentes actuales Relativa (dificultad con la muestra) Valioso
Antiguos suscriptores Relativamente fdcil Moy otil
Asistentes ocasionales Diffcl (pequefia parte de audiencia) (Potencial)
No asistentes Reducida y cara (Potencial)

Tabla 2. Posibles fuentes de informacién para una investigacién de marketing
Fuente: Greyser (1980)

‘Disefio del cuestionario: debe ser adecuado al piblico pudiendo preguntar
con mayor profundidad a aquellos familiarizados con las artes.

‘Obtencién de los datos: la encuesta ha sido la técnica utilizada para reca-
bar informacién en la mayoria de investigaciones académicas en las artes. Caracte-
rizar al consumidor de estas actividades asi como segmentar este mercado han con-
situido los principales objetivos a alcanzar (Nielsen y McQueen, 1975; Belk y Andre-
asen, 1980; Semenik y Young, 1980; Sexton y Britney, 1980; Felton, 1992; Kangun,
Oftto y Randall, 1992; Nantel y Colbert, 1992). Desde una perspectiva eminente-
mente prdctica, Tee (1986) y McCart (1992) proponen la utilizacién de técnicas
cuantitativas y cualitativas; Cooper y Tower (1992) inciden en la mayor importancia
de las técnicas cualitativas; y Tomlinson (1992) considera el sistema informdtico la
mejor fuente de obtencién de informacién.

‘Andlisis de los datos: se realiza en dos etapas, la reduccién de datos vy el
andlisis estadistico. Las técnicas estadisticas a utilizar son multiples y su eleccién de-

be estar en funcién de los objetivos de la investigacién.

‘Interpretacién y aplicacién de los resultados: analizados los resultados, la
aplicacién de los mismos es mision del gestor cultural lo que pone de manifiesto que
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"la investigacién empieza y termina con la gestién" (Murphy, 1980).
Determinacién de objetivos y estrategias

Los objetivos y estrategias, metas a conseguir y directrices de todo plan de marke-
ting, se refieren principalmente en el contexto de las artes al producto, a las instala-
ciones y a la audiencia (Hill, O Sullivan y O Sullivan, 1995). En esta linea, ha sido
el aumento de la audiencia, a menudo de manera indirecta, uno de los objetivos
més buscados por las entidades culturales tal y como revela la literatura. Un objeti-
vo consecuencia principalmente de varios factores: la caida en el nGmero de asisten-
tes, el incremento del presupuesto de las entidades culturales y la disminucién de las
ayudas publicas (Kangun, Otto y Randall, 1992; Scheff y Kotler, 1996b) y de otras
fuentes, asi como la creciente competencia y el mayor coste de asistencia a las artes
(Scheff y Kotler, 1996b). Sin embargo y debido a la elevada competencia, entre otras
razones, su consecucién no resulta facil, como corrobora Hansmann (1986) al ofir-
mar que "la audiencia potencial de la alta cultura estd limitada a causa de la com-
petencia de nuevos medios de ocio".

En relaciéon con el incremento de la audiencia, Eitchen (1983) establecié cuatro di-
ferentes posibilidades, combinando las variables publico y provisiéon u oferta. Son:
(a) enriquecimiento de la audiencia, (b) mantenimiento de la audiencia, (c) expan-
sién de la audiencia y (d) desarrollo de la audiencia. El enriquecimiento de la au-
diencia, consiste en aumentar la satisfaccién del publico mediante la mejora de la
oferta. El mantenimiento de la audiencia, persigue incrementar la asistencia del
publico actual con la oferta existente. La expansién de la audiencia, se dirige a
captar nuevos publicos con la oferta existente y por Gltimo, el desarrollo de la au-
diencia, se fundamenta en la oferta de nuevos productos culturales dirigidos a las
audiencias actuales. Hill, O Sullivan y O "Sullivan (1995) afaden el objetivo de in-
novacién, referido a la oferta de nuevas posibilidades de programacién dirigidas
a nuevas audiencias.

PRODUCTO/AUDIENCIA ACTUAL NUEVA
EXISTENTE Mantenimiento de la audiencia | Expansion de la audiencia
NUEVO Desarrollo de la audiencia Innovacion

Tabla 3. Estrategias de audiencia en las entidades culturales
Fuente: Elaboracién propia
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Las anteriores posibilidades, que siguen el esquema de las estrategias de desarrollo
de Ansoff (1957), se recogen en la tabla 3. Asi, el objetivo de mantenimiento de la
audiencia coincide con la estrategia de penetracién de mercado; la de expansién de
la audiencia con la de desarrollo de mercado; el desarrollo de la audiencia con la ela-
boracién de producto; y finalmente, la estrategia de innovacién con la de diversifica-
cién. Colbert (1993) profundiza en este terreno facilitando varios ejemplos relaciona-
dos con tales estrategias pero adaptados a las entidades del sector de las artes.

De otro modo, Peterson (1980) también establecié las estrategios de marketing en
base a la audiencia. Unas estrategias que, partiendo de la misién fundamental de
marketing, considera de atraccién (animar a los consumidores a experimentar o
comprar la oferta de una organizacién) y de retencién (intentar convertir al asistente
ocasional en un abonado e incluso donante). Al respecto, sugiere que para abona-
dos se deberd enfatizar la retencién, para los asistentes ocasionales una mezcla de
atraccién y retencién y para los asistentes en menor medida una estrategia de atrac-
cién agresiva.

En esta linea, Dawson (1980) sefiala, entre otros, el esfuerzo para atraer a las artes
a todos aquellos renuentes a la cultura y la ampliacién intensiva o extensiva de la
audiencia base (coinciden con las estrategias de expansién, mantenimiento y des-
arrollo de la audiencia respectivamente). Al respecto, la ampliacién social de la au-
diencia o atraccién de los no asistentes, ha sido la estrategia que en mayor medida
se ha sugerido en el sector de las artes. Asi, Hardy (1981) plantea la posibilidad de
que la ampliacién social de la audiencia sea el objetivo primero de un teatro y Blatt-
berg y Broderick (1991) analizan la posibilidad de aumento del contenido de un mu-
seo de arte para atraer a nuevos segmentos, evitando perder a los clientes actuales,
con el objetivo Gltimo de incrementar su audiencia.

Por Gltimo, la consecucién del objetivo mencionado conlleva la necesidad de esta-
blecer medidas de marketing. Unas medidas que Barcelé et al (1989) plantean pa-
ra el caso de un museo: (1) vincular la oferta a necesidades del pUblico potencial
como el ocio o la educacién, (2) alterar el entorno entendido como la mejora de la
calidad de las exposiciones e instalaciones y (3) distribuir informacién en mds pun-
tos para dar a conocer los servicios de un museo.

La composicién comercial

La composicién comercial o programa de marketing relativo a la formulacién de una
estrategia dptima de marketing-mix dirigida a un segmento particular, incluyen, se-
gun los términos sugeridos por Mokwa, Nakamoto y Enis (1980), las decisiones de
programacién o configuracién del producto, simbolizacién o comunicacién, facilita-
cién o distribucién y valoracién o precio. Son las variables controlables de la gestién
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de marketing y corresponden a las cuatro "P’s". Sin embargo, Mclean (1994), des-
de la perspectiva de marketing de servicios, afiade tres elementos mds: gente (pUbli-
co y personal en contacto), proceso o entrega del servicio y soporte fisico.

DECISIONES DE MARKETING MIX PARA UN TEATRO

MERCADO/PRODUCTO DISTRIBUCION
Asistentes Instalaci6n céntricg
accesible
Actuacion n de cd g Puntos venta entradas Umero
va |§ 3d e cada tipo oca |zotJ0n
calida orario ?nuru
consisfencia venta por feletono
estlf venta por correo
valor educativo i reserva
techas/horas Tipo de entrada computerizada
Responsables acfores ! manual
aufores Medios de pago cheque
roductores tarjetas de crédito
Q‘ rectores Transporte
Imagen corporativa rlétse/pOpUhr
Bt PROMOCION
|mp||coqon social —
Instalacién vean_dano Publicidad pumltldud
gm iente publicity
ecorgeion i calid
comodidad butacas Medios television
acustica . radio
Servicios afiadidos aparcamiento prensa
guurdunopm evista
ar-restaurante istas de éxitos
Actividades de apoyo recepeiones correo perionul
conferencias Presupuesto Emgl 0a (f r?edlos
ba[lquetes i usquedu e eficiencia
galas Promociones disp ¥
Productos de apoyo programa ) . pre-gsirenos
articulos (librog, discos, posters, Relaciones publicas noficias
comp! ementos? eventg
actividades para el personal
Suscriptores pora el consefo
Composicion cgmo en el pasado
P n° eoctuogones PRECIO
n° de series _ —
Opciones preferencia de buToTas Método de fijacion cosfe
actuaciones especiales dem ndg
estrenos sensibilidad audiencia
Ayud competencia
Nuevas audiencias BO‘[J]G%,SO?QS h
; ; escuentos abonos
Programas artisfas en colegios estudiontes
- fercerg e§ud .
Donantes Referentes no monetario sequridad, reputacion. . .
Beneficios club de socios

presfigio

Tabla 4. Decisiones de marketing mix para un teatro

Fuente: Mokwa, Nakamoto y Enis (1980)
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Centrados en considerar el primer enfoque, la tabla 4 exhibe las decisiones més fre-
cuentes relativas a las variables de marketing para el caso de un teatro tal y como
plantearon Mokwa, Nakamoto y Enis (1980). Unas variables que, para Hyde y Love-
clock (1980), divergirdn en funcién del tamafio de las organizaciones, al ser distin-
tos los objetivos de las mismas. De esta manera y distinguiendo entre entidades es-
cénicas y museos, los autores recomiendan (tabla 5) que las entidades culturales de
gran tamafio (cuyos objetivos son alcanzar una mayor renta y audiencia) adopten la
orientacién, las herramientas y las estrategias de marketing, mientras que las entida-
des culturales pequefias (cuyo objetivo primordial es la consecucién de mayor esta-
bilidad) deben empezar a pensar en términos de marketing para evitar centrarse ex-
clusivamente en el producto y hacerlo en la audiencia, asi como desarrollar esfuer-
z0s cooperativos con otfras entidades.

ENTIDADES CULTURALES GRANDES

ENTIDADES CULTURALES PEQUENAS

ARTES ESCENICAS MUSEOS

ARTES ESCENICAS Y MUSEOS

Actuaciones especiales

y servicios auxiliares

Mejora del sistema de compra
de entradas

Exhibiciones "estrella"

Amplitud de horarios
Relaciones pablicas
Elevar precios

Disminuir la concentracién exclusiva en el producto
Venta de entradas a comision

Boca-oreja (arificos y prescriptores)
Elevar precios y descuentos selectivos

Tabla 5. Estrategias de marketing para entidades productoras de cultura
Fuente: Hyde y Lovelock (1980)

La ejecucién y el control

La puesta en marcha de las medidas previamente adoptadas exige al responsable de
marketing definir los elementos operativos necesarios en funcién del presupuesto y
los recursos humanos de cada entidad. Para Colbert (1993), estos elementos abar-
can desde el enunciado de actividades para cada variable del programa de marke-
ting, la definicion de las responsabilidades del personal, la coordinaciéon de las ope-
raciones, el calendario de actividades, la elaboracién de un plan alternativo, hasta
la descripcion de los medios de control. Langeard y Eiglier (1980) conceden un pa-
pel todavia mds relevante a esta funcién. Consideran la gestion de las interacciones
entre la audiencia y las entidades culturales la parte crucial del marketing en las ar-
tes. Por ello sefialan la necesidad de marketing interactivo, junto al tradicional mar-
keting de masas que se dirige al consumidor como un conjunto, para realizar mejo-
ras en la interaccion sefalada. La posibilidad de comunicacién con la audiencia es
en el primer caso doble: a través de los medios de comunicacién o de manera no
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verbal, consecuencia del proceso de interaccién.

Por ¢ltimo, el control, consistente en la evaluacién de la dindmica del intercambio
con el propésito de comprobar si ambas partes incrementan su satisfaccién, signifi-
ca en el mundo de los artes que el artista, el gestor y el asistente deben considerar
que el tiempo y el esfuerzo invertido en una actividad artistica particular ha resulta-
do satisfactorio. La conclusién de esta etapa sefiala el comienzo del siguiente inter-
cambio (Mokwa, Nakamoto y Enis, 1980). Para la realizacién de un control sistemd-
tico y completo de todas las operaciones de marketing Colbert (1993) sugiere la uti-
lizacién de la técnica de marketing audit.

Conclusién

La consideracién de las artes como un conjunto de actividades susceptibles de inter-
cambio supone la razén de ser del estudio de la cultura desde la disciplina de mar-
keting. Un estudio que la doctrina justifica ante la necesidad de superacién de los
problemas financieros y de publico a los que se vienen enfrentando en los Gltimos
tiempos las entidades culturales, asi como la posibilidad de alcanzar las metas que
las mismas se proponen.

Sin embargo, la aplicacién de los conceptos y herramientas de marketing en el dm-
bito cultural no debe suponer una mera traslacién de los principios generales de
marketing, dada la singularidad y complejidad de este sector. La aplicacién de mar-
keting en las artes ha sido concebida por la literatura bajo un enfoque normativo,
sugiriéndose la planificacion de marketing como el mecanismo idéneo para la apli-
cacién de los principios y técnicas de marketing. Esta se aborda siguiendo las eta-
pas de: andlisis de la situacién, determinacién de objetivos y estrategias, disefio de
la composicién comercial y ejecucién y control, adaptadas l6gicamente al contexto
de las artes.

M. C. G

Universitat de Valéncia

57



MANUEL CUuADRADO GARCIiA

Bibliografia

ANSOFF, I. (1957). "Strategies for diversification". Harvard Business Review, vol. 35, n° 5, pp. 113-124.

BARCELO, J.A., BOQUER, S., BOFILL, M., MUNILLA, G. Y MUNOZ, J. (1989). "Los museos y el marketing". Alta Direc-
cién, n° 147, septiembre-octubre, pp. 345-351.

BELK, R.W. y ANDREASEN, A.R. (1980). "De gustibus non est disputandum: A study of the potential for broadening the
appeal of performing arts". Advances in Consumer Research, n° VII, pp. 109-113.

BENNET,O. (1995). Cultural policy in the United Kingdom: an historical perspective. En: Cultural Policy and Managment
in the United Kingdom. Proceedings of an International Symposium. University of Warwick, pp. 15-26.

BLATTBERG, R.C. y BRODERICK, C.J. (1991). "Marketing of arts museums". En: The Economics of arts museums. The Uni-
versity of Chicago Press, pp. 327-346.

COLBERT, F. (1993). Le marketing des arts et de la culture, 1° ed. Québec: Gastan Morin Editeur.

COOPER, Py TOWER, R. (1992). "Inside the consumerr mind: consumer attitudes to the arts'. Journal of the Market Re-
search Society, vol. 34, n° 4, pp. 299-311.

COUSINS, L. (1990). "Marketing planning in the public and non-profit sectors". European Journal of Marketing, vol. 24,
n° 7, pp. 15-30.

CREUS, J. (1991). El marketing aplicado a las actividades culturales. Tesina de Licenciatura.

CUADRADO, M. (1998aq). La planificacién de marketing en las artes. La realidad de su aplicacién en las entidades escé-
nicas. Tesis doctoral. Universidad de Valencia.

CUADRADO, M. (1998b). "Los beneficios buscados como criterios de segmentacién en el sector de las artes escénicas'.
Investigaciones Europeas de Direccién y Economia de la Empresa, vol. 4, n® 2, pp. 31-43.

CUADRADO, M. (2001). "La gestién de marketing en las entidades escénicas: una evidencia empirica". Direccién y Or-
ganizacién, n° 25, pp. 80-88.

DAWSON, W.M. (1980). The arts and marketing. En: Marketing the Arts. New York: Praeger, pp. 7-13.

DIMAGGIO, P J. y HIRSCH, PM. (1976). "Production organizations in the arts'. American Behavioral Scientist, n® july-au-
gust, pp. 736.

EITCHEN, D. (1983). The marketing plan. En: Market the Arts!. Foundation for the extension and development o the Ame-
rican professional theatre, pp. 55-64.

EVRARD, Y. (1992). Culture et marketing: incompatibilité ou réconciliation? En: Premiére conférence sur la gestion des
arts. Actes de la conférence. Montréal: HEC, pp. 37-49.

FELTON, M.V. (1992). Arts audiences - monolithic or multifaceted? En: Premiére conférence sur la gestion des arts. Eco-
le des Hautes Etudes Commerciales de Montréal y University of Waterloo. pp. 137-146.

FREY, B.S. y POMMEREHNE, W.W. (1989). Muses and markets. Explorations in the Economics of the Arts. Oxford: Basil
Blackwell.

GREYSER, S.A. (1980). Toward bridging the utility gap in marketing research for the arts. En: Marketing the Arts. New York:
Praeger. New York, pp. 155-168.

HANSMANN, H. (986). Nonprofit enterprise in the performing arts. En: Nonprofit enterprise in the arts. Studies in mision
and constraint. Oxford University Press, pp. 17-27.

HARDY, L.W. (1981). "Theatre obijectives and marketing planning". European Journal of Marketing, vol. 15, n°® 4, pp. 3-16.
HILL, E. O“SULLIVAN, C. y O’SULLIVAN, T. (1995). Creative Arts Marketing. Oxford: Butterworth-Heinemann.

HIRSCH, PM. y DAVIS, H.L. (1980). Are arts administrators really serious about marketing? En: Marketing the Arts. New
York: Praeger, pp. 59-64.

HOLBROOK, M. B. (1980). "Some preliminary notes on research in consumer esthetics'. Advances in Consumer Rese-
arch, n° VII, pp. 104-108.

HORLICK, G.R. y HISE, R. (1980). Investing in Broadway. Business Horizons, vol. 23, n° february, pp. 19-27.

HYDE, P y LOVELOCK, C. (1980). Organizational size and its implications for marketing strategy in the arts. En: Marke-
ting the arts. New York: Praeger, pp. 75-100.

KANGUN, N. OTTO, G. y RANDALL, D.C. (1992). Marketing strategies for increasing symphony season ticket purchases
among college students. Journal of Cultural Economics, vol. 16, n° 1, pp. 25-40.

KELLY, R.F. (1992). The "enemy" within... Marketing in the arts'. En: Premiére conférence sur la gestion des arts. Ecole des
Hautes Etudes Commerciales de Montréal y University of Waterloo, pp. 51-63.

KOTLER, P (1980). Foreword. En: Marketing the arts. New York: Praeger.

LANGEARD, E. y EIGLIER, P. (1980). Interactive behaviors of arts consumers and arts organizations. En: Marketing the Arts.
New York: Praeger. pp. 139-150.

LEVY, S.J. y CZEPIEL, J.A. (1975). Marketing and aesthetics. En New marketing for social and economic progress and mar-
keting s contributions to the society. American Marketing Association, pp. 386-391.

58



LA GESTIAN DEL INTERCAMBIO EN LAS ARTES

LINDE, E. (1995). Introduccién. En: Mapa de infraestructuras, operadores y recursos culturales. MIOR. Madrid: Ministe-
rio de Cultura, Secretaria General Técnica.

MAYAUX, F. (1987). Le marketing au service de la culture. Revue Frangaise de Marketing, n® 113, pp. 37-47.

McCART, M. (1992). "Research at the South Bank Centre". Journal of the Market Research Society, vol. 34, n° 4, pp. 361-373.
McLEAN, F. (1994). "Services marketing: the case of museums". The Service Industries Journal, vol. 14, n® 2, pp. 190-203.
MERCILLON, H. y GREGORY, P (1991). "Marketing et marché de |“art: vers un bouleversement des échanges de biens
d’art2" Revue Francaise du Marketing, n® 132-133, pp. 157-164.

MINISTERIO DE CULTURA (1996). Cultura en cifras. Coleccién Datos Culturales (5). Madrid: Secretaria General Técnica.
MINISTERIO DE EDUCACION Y CULTURA (1996). Museos espafioles. Datos estadisticos. Coleccién Datos Culturales
(6). Madrid: Secretaria General Técnica.

MITCHELL, R. y FISHER, R. (1992). Professional managers for the arts and culture? The training of cultural administrators
and arts managers in Europe - trends and perspectives. Helsinki: University Press.

MOKWA, M.P, DAWSON, W.M. y PRIEVE, E.A. (1980). Marketing the Arts. New York: Praeger.

MOKWA, M.P, NAKAMOTO, K. y ENIS, B.M. (1980). Marketing managemente and the arts. En: Marketing the Arts. New
York: Praeger, pp. 14-28.

MURPHY, PE. (1980). Marketing research for the arts. En: Marketing the Arts. New York: Praeger, pp. 169-181.
MYERSCOUGH, J. (1988). The economic importance of the arts in Britain. London: Policy Studies Institute.

NANTEL, J.A. y COLBERT, F (1992). "Positioning cultural arts products in the market". Journal of Cultural Economics, vol.
16, 1° 2, pp.63-71.

NIELSEN, R. P y McQUEEN, C. (1975). Performing arts consumer behavior: an exploratory study. En: New marketing for so-
cial and economic progress and marketing ’s contributions to the society. American Marketing Association, pp. 392-395.
PERMUT, S.E. (1980). A survey of marketing perspectives of performing arts administrators. En: Marketing the Arts. New
York: Praeger, pp. 47-58.

PETERSON, R.A. (1980). Marketing analysis, segmentation, and targeting in the performing arts. En: Marketing the Arts.
New York: Praeger, pp. 182-200.

QUINE, M. (1996). Proposals and prospects for cultural management in the new European scenarios. En: El Futuro de la
Gestién Cultural. Universidad de Deusto.

SCHEFF, J. y KOTLER, P. (1996aq). "Crisis in the arts: the marketing response". California Management Review, vol. 39, n°
1, pp. 28-52.

SCHEFF, J. y KOTLER, P (1996b). "How the arts can prosper through strategic collaborations'. Harvard Business Review,
n° january-february, pp. 52-62.

SEARLES, PD. (1980). Marketing principles and the arts. En: Marketing the Arts. New York: Praeger, pp. 65-69.
SEMENIK, R.J. y YOUNG, C.E. (1980). "Correlates of season ticket subscription behavior". Advances in Consumer Rese-
arch, n® VIl, pp. 114-118.

SEXTON, D. E. y BRITNEY, K. (1980). "A behavioral segmentation of the arts market'. Advances in Consumer Research,
n° VI, pp. 119-120.

TEE, L. (1986). "London theatre. Next stage". European Research (Marketing Opinion Advertising), n° 1, pp. 12-14.
WEINBERG, C. B. (1980). Marketing planning for the arts organization. En: Marketing the Arts. New York: Praeger, pp.
101-123.

YORKE, D.A. y JONES, R.R. (1984). "Marketing and Museums'. European Journal of Marketing, vol. 18, n® 2, pp. 90-99.

59





