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Resumen

La investigacién de mercado, herramienta utilizada desde
el marketing y la administracién en muchos sectores
econdmicos, es también de gran utilidad para que
gestores culturales diagnostiquen sus proyectos. Este
articulo tiene como objetivo sistematizar
recomendaciones para poner en debate formatos posibles
de investigacién de mercado propios del sector cultural.
Con el arqueo bibliografico y la observacion directa a
través de la experiencia como métodos de abordaje, este
trabajo explora las posibles formas de llevar adelante una
investigacion de este tipo, funcional a los objetivos de un
proyecto cultural. Dado que no se ha sistematizado aun
un corpus propio desde la disciplina con raigambre vy
enfoque latinoamericano se recurre a material foraneo
para generar implicaciones practicas y propias de nuestra
forma de produccién simbdlica. Siendo este el principal y
original aporte del trabajo, se espera genere nuevos
debates sobre el tema.
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Abstract

Market research, a tool commonly used from marketing to
business in a broad variety of sectors, is also of great use

Culturas. Revista de
Gestion Cultural

Vol. 7, N° 2, 2020
pp. 1-19
EISSN: 2386-7515

Recibido:11/10/2020
Aceptado:18/11/2020

for cultural managers when it comes to diagnosing their projects. The aim of this
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article is to systematize recommendations, to debate about possible areas of
study inside the market of the cultural sector. After reviewing previous studies
and by direct experienced-based observation, this work explores possible ways
of developing a research of this kind applicable to the objectives of a cultural
project. Given that there is still no corpus originated from a Latin-American
source, foreign texts are consulted to create implications that are practical and
appropriate to our symbolic production. It is expected that this work sparks new
debates on the topic considering its central and original approach.

Keywords: market research; cultural management; cultural production;
market; target audiences; research methodology

1. Introduccion

Progresivamente la cultura y los diferentes lenguajes artisticos se
han conformado como sectores productivos. A la par, los gobiernos
nacionales y locales se preocupan por estimular la actividad y acompanar
su crecimiento. Desde la mirada que la economia clasica histéricamente
ha tenido sobre las artes en tanto indtiles y ociosas para las naciones
(Smith, 1998) hasta los postulados de la economia naranja que ven al
arte como una forma creativa de agregar valor, las artes y la cultura han
sido siempre objeto de andlisis criticos y cruzados.

En tal sentido, el término cultura es ambiguo porque refiere a un
conjunto brumoso de cualificaciones y practicas que desde enfoques
diversos puede variar el resultado y su abordaje (Aime 2015).
Centralmente se pueden reconocer dos: el enfoque antropoldgico que
desde la Conferencia Mundial sobre Politicas Culturales de UNESCO
(1982) concibe al término como el conjunto de las acciones y sentidos
posibles que una persona da a su vida y el enfoque econdmico,
paradigma principal de este escrito, mediante el cual la cultura es
comprendida como una forma de produccidn simbdlica (Garcia Canclini
1979) susceptible de ser mensurada y abordada con presupuestos de la
administracion, la produccién y la economia en general (Bonet 2007). En
este marco, por ejemplo, Baumol y Bowen (1966) se detuvieron en
analizar el dilema de los costos y la dificultad de monetizar el trabajo de
la produccion en el ambito de la cultura, dando cuenta de la necesidad
que tienen los gestores culturales de disminuir tanto como sea posible el
riesgo de sus proyectos.

En la actualidad y luego de casi dos décadas de indagaciones en
materia de marketing cultural desde una mirada anglosajona, comienzan
a aparecer en el ambito del espacio cultural latinoamericano postulados
y abordajes propios sobre la materia. Esta investigacién busca ser un
aporte en ese sentido sistematizando un arqueo bibliografico previo,
incorporando visiones propias de la metodologia y apoyada en la
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experiencia para la generacién de un abordaje en favor del estudio o la
investigacion de mercado con una impronta propia de nuestro sector.
Para ello, se propone un andlisis en dos partes donde la primera
argumenta en favor de la pertinencia de este tipo de abordajes en el
marco de la gestion cultural y observa premisas propias de la metodologia
de la investigacion y los estudios de mercado en cultura y una segunda
ordena y sistematiza una posible forma para realizar estas indagaciones
especificamente en el area de cultura.

2. La cultura vista desde la gestion y la produccion
simbodlica

La gestion cultural es una disciplina cuyo recorrido atraviesa la
segunda mitad del Siglo XX en nuestros paises. Si bien originalmente la
gestion se imponia sobre la cultura, en la actualidad esta Ultima ha
cobrado independencia y autonomia. En este sentido, “las dimensiones
del valor cultural y los métodos que se podrian utilizar para evaluarlo son
cuestiones que se deben originar en su discurso cultural, aun cuando en
algin momento fuese posible tomar prestados modos de pensamiento
econdmicos como forma de establecer modelos adecuados” (Throsby
2001:41). Es que “el patron de una cultura, entonces, no expresa un
conjunto esencial de relaciones entre las personas, un territorio y las
formas de vida, sino que es una coyuntura y articulacion flexible de esas
relaciones que deriva sus cualidades distintivas de la capacidad creativa
de darle forma que tienen las personas involucradas"(Bennett 2015:555).
Notese como la cultura, lejos de ser afectada por l6gicas de mercado
genera su propio lenguaje para definirse y resignificarse a cada momento.

En Argentina y otros paises latinoamericanos el término
especifico de gestion cultural “como actualizacion, reemplazo vy
resignificacion de nociones previas de animacién, promocién y
administracion culturales” (Bayardo 2019:15). De hecho, es una actividad
surgida hace apenas algunas décadas nacida de la administracion
cultural, tan caracteristica de las politicas publicas neoliberales de los 90.
En este campo, el gestor cultural contribuye al “desarrollo de las politicas
culturales de diferentes sectores, incluso colaborando con la realizacién
de diagndsticos, con la sistematizacion de experiencias o a través de la
elaboracién de planes estratégicos de desarrollo” (Fuentes Firmani
2019:55). Aun asi, es posible delimitar un objeto en el marco de las
politicas culturales porque condicionan los modelos de gestion. Entonces,
el accionar de estos gestores condiciona y es condicionado para la
generacion de un espacio de reflexién autdbnomo.

En este sentido, la disciplina viene desarrollando su proceso de
profesionalizacion “nacida a la luz de las experiencias estatistas francesas
de la posguerra, la gestién cultural se instala como disciplina académica
formal en los "90, tras la caida del Muro y el anuncio del fin de la historia”
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(Castifieira de Dios 2006:79). Esto refleja una visién de la cultura
vinculada al sector publico y a la idea de derechos humanos como
garantia de acceso a la cultura. En nuestros paises pensar politicas
culturales que trasciendan las politicas de gobierno es dificil por la propia
dindamica social que nos atraviesa (Coelho, 2009). Hacer gestién, en el
ambito publico y a pesar de las dificultades, puede vincularse a hacer
politica no partidaria, sino de proyecciones a futuro desde un ambito del
Estado en cualquiera de sus niveles.

En el marco de la disciplina diversos autores han abordado la idea
del valor en la cultura (Bonet 2007; Getino 2007; Throsby 2001). En esta
linea es importante destacar el efecto que la actividad profesional genera
en economias conexas como efecto multiplicador. Es decir “el efecto total
que tiene la produccidn de un sector sobre la produccidon de todos los
sectores [que] incorporan efectos directos e indirectos” (Arriaga
Navarrete & Gonzalez Pérez 2016: 234). Asi, es dable pensar que un
centro cultural va a repercutir en un efecto positivo sobre los negocios
vinculados a la gastronomia, la movilidad, la indumentaria y otros
asociados a ese consumo cultural central. Por eso, la produccion
simbdlica de estos espacios y sus agentes es de interés para la sociedad
y su configuracién identitaria (Garcia Canclini 1979). De esta forma, el
entramado de la actividad se inserta entre politicas publicas, sector
privado y sociedad.

Siguiendo la linea de pensamiento de Getino (2007), el valor de
mercado que puede tener un bien cultural no reemplaza los otros valores
agregados que el bien conlleva. Es decir que tienen la particularidad de
aunar diferentes tipos de valores, en donde se destacan los identitarios,
histéricos, simbdlicos que se suman al valor econdmico traducido en un
precio de mercado. De hecho, no son solo los productos de las industrias
creativas los que son valorados simbodlica y econémicamente, sino que se
suman a ellos las fuentes de trabajo que brindan para lograr su
produccién vy las industrias asociadas. Asi, las industrias culturales “no
s6lo son instrumento de los conglomerados de entretenimientos que
amenazan aplanar’ sonidos, estandarizar imagenes, coreografiar
gestos, logotipizar la vida e imponer el inglés. Son también patrimonio
historico y vivo, recurso que proporciona empleo e ingresos, actividad
econdmica que produce retornos tributarios” (Yudice 2002). De esta
manera, esa brecha entre cultura y economia es hoy repensada con la
posibilidad de redefinirse sinérgicamente, tomando valores de ambos
campos Yy concibiendo nuevas propuestas de valor que los sintetizan.

Cabe sefalar la pertinencia de la propuesta aqui trabajada de
lograr herramientas especificas para poder encarar estudios de mercado
en el ambito de la cultura, como un recurso clave para lograr una gestién
profesional e informada. Se propone el término mercado para definir al
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campo simbdlico de la cultura entendiéndose que el arte no puede
comercializarse como una simple mercancia, dado que en él operan
l6gicas que exceden al mercado y que se pierde su aura si se empieza a
producir en serie (Algan 2019). Asi, el talento y la creatividad pueden ser
repensados dentro de una légica de mercado sin que se modifique su
esencia central y valores intrinsecos. Como menciona Throsby (2001),
desde el lado econdmico, por su parte, se resalta la posibilidad de
serializar la produccion, aplicar politicas de precios diferenciados, utilizar
herramientas del marketing y la administracién, segmentar mercados y
demas acciones para potenciar la actividad. De esta forma, ambas ldgicas
pueden convivir y complementarse, sin entrar en pugna.

Por eso, se propone abordar el término de mercado, definiéndolo
mas alla de un espacio de centralmente de intercambio econdmico, mas
cercano al concepto de campo de Bourdieu (1988, 1990). Esto es: como
un conjunto de relaciones de fuerza entre agentes o instituciones, en la
lucha por formas especificas de dominio de capital simbdlico dentro de
él. Un campo que consta de agentes productores, intermediario y
consumidores de bienes que operan en conjunto como instancias
legitimadoras y reguladoras, cuyas caracteristicas, reglas y conformacién
varian de acuerdo con su historia y relaciones de poder. Es decir, que un
mercado cultural, como espacio simbdlico, es el encuentro de la oferta o
produccion cultural y la demanda o recepcidon en un marco dado por una
comunidad cultural (Cassini 2018). En este sentido, el estudio de mercado
en cultura es una manera de analizar el campo cultural para poder operar
en él de la manera mas eficaz y eficiente posible, a partir de los propdsitos
que se planteen como centrales en determinado proyecto cultural.

Si bien esos campos culturales estan operando a muchos niveles,
la gestion cultural tanto en su planificacion y disefio como en la
implementacion se ve condicionada por la impronta local del mismo en
muchos aspectos. La impronta local se refiere a la territorialidad en tanto
compromiso y trabajo conjunto con poblaciones particulares en
determinado contexto, la ciudad, funcionando como escala contenedora
de la impronta creadora de los artistas (Wortman 2020). Asi, en oposicion
a la idea de una cultura nacional, caracteristica del proyecto Iluminista
(Habermas 2006), o complementando la misma, hoy la ciudad podria ser
el eje descentralizado de las propuestas estéticas. Es decir, se puede
pensar que las politicas culturales anclan en los agentes culturales que
estan mediados por las practicas de determinado territorio-estética-
ciudad, en contraposicién o complemento a la idea moderna de cultura
nacional.

En la misma linea, son hoy en dia las ciudades y sus gobiernos,
quienes cuentan con mas informacion relevada de cuanto y cémo
producen las industrias culturales, creativas y del entretenimiento dentro
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de sus geografias. En Argentina, en la Ciudad de Buenos Aires, por
ejemplo, el Observatorio de Industrias Creativas elabora informes
anuales para dar cuenta de la situacion de lo que sucede culturalmente
en la ciudad. Esa obtencidn, elaboracion y difusion de informacion
cuantitativa y cualitativa sobre las industrias creativas locales, debe
destacarse que pertenece al Ministerio de Desarrollo Econdmico y no al
Ministerio de Cultura. Mas alld de esos anuarios, es muy escasa la
informacidn accesible y “los datos disponibles estan extremadamente
fraccionados y desarticulados, lo que dificulta mucho la produccion de
series comparables.” (Berstein & Schargorodsky 2009) para poder hacer
un estudio seriamente respaldado sobre los mercados del espectaculo en
Argentina.

En este sentido, se suelen publicar los resultados de las
investigaciones de mercado y la caracterizaciéon de los publicos mas no lo
procedimientos. Por esta razon sistematizar el proceso abordando la
herramienta permite conocer cdmo se construye el conocimiento.
Ejemplos de informes pueden ser los que hace el Centro Cultural Gabriela
Mistral de Chile (GAM, s/f), el Teatro Nacional Cervantes (TNC, s/f), mas
recientemente el Gran Teatro Nacional de Lima (GTN, s/f) y algunos de
uso interno como por ejemplo de la Asociacion Argentina de Empresarios
Teatrales en 2016. También hay ejemplos destacables dentro del ambito
europeo (Segura Martinez 2015; Dupuis 2009), donde se han
instrumentado investigaciones de mercado que permiten un
mejoramiento de las politicas culturales para esos territorios, este articulo
quiere articular una mirada latina con las particularidades propias de los
sectores culturales que en ella se imbrican. Los mencionados son
ejemplos susceptibles de ser resignificados segln las practicas y
estrategias locales de Latinoamérica.

En definitiva, establecer y ordenar las formas de investigar al
mercado y a los publicos permite que se pueda generar informacion
fehaciente sobre lo que ocurre en los campos culturales de distintos
paises de Latinoamérica. Se trata de un campo fértil para realizar un
trabajo transdisciplinar, para el cual es importante que se comience a
valorar la potencialidad de contar con datos especificos y validados
cientificamente para la gestion. Esto mas alla de potenciar y optimizar la
vida atil de los proyectos culturales, posibilita agrupar y comparar
informacién para generar nuevas politicas culturales en donde el
diagndstico y la evaluacion sean centrales para la proyeccion a futuro de
la cultura.

3. Investigacion de mercado aplicada a la gestion
cultural

La investigacién o estudio de mercado es una actividad que retne
una serie de tareas claves cuyo propdsito es indagar en un mercado
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definido la percepcion y el grado de aceptacion que puede tener una
propuesta de valor sistematizando los resultados en un documento
(Zikmund & Babin 2009). En este sentido puede incluir aristas que traten
el andlisis general del sector o uno mas especifico como la competencia
vigente, la participaciéon o posicionamiento de un determinado el
producto o servicio y distintos tipos de analisis de audiencias.

Es decir, los objetivos de un estudio de mercado tienen que ver
en primer lugar con analizar las dindmicas propias de un mercado en
determinada plaza (ciudad, recorte de zona o circuito dentro de esa
ciudad), comprender los roles de los principales actores del sector del
negocio y, especialmente, los movimientos y estrategias de Ia
competencia actual y potencial (Porter 1979). Pero también se torna
fundamental la identificacion de las necesidades y deseos del publico
objetivo, entendiendo a qué segmentos particulares y en funciéon de qué
variables, disponiendo de nimeros concretos que permitan sustentar la
oportunidad de sustentabilidad o rentabilidad que se presenta, para
definir los limites de la oportunidad de la accién concreta (Kotler & Scheff
2004). En suma, una investigacion de mercado posibilita una correcta
segmentacion con el fin de crear una oferta adecuada que satisfaga las
necesidades de la empresa en el grupo de consumidores que sea
interesante para la misma.

Las investigaciones de mercado tienen un papel fundamental en
la comprension de comportamientos y actitudes de los consumidores,
permitiendo la toma de decisiones especificas. Asi, “definimos
investigacion de mercado como el disefio, recoleccion, analisis y
obtencidn sistematica de datos y hallazgos relevantes para las situaciones
de marketing especificas a las que tiene que enfrentarse una
organizacion” (Kotler & Scheff 2004:208). Y se acuerda en que “la
investigacion de mercados es un proceso sistematico. Las tareas de este
proceso comprenden disefiar métodos para recopilar informacion,
administrar la recoleccién de informacién, analizar e interpretar los
resultados para comunicarlos a quienes toman las decisiones” (Hair, Bush
& Ortinau 2010:4). Sin embargo, los mismos no suelen ser utilizados en
entidades culturales, porque se los asocia con costos elevados de
realizacion, no se cuenta con los conocimientos técnicos adecuados e
incluso suele haber resistencia por parte de los responsables artisticos
que confian mas en su criterio de observacion y experiencia que en la
constatacion empirica.

El estudio de mercado es una forma de trabajar profesionalmente
la sustentabilidad y potencialidades de un proyecto y por tanto también
de un proyecto cultural, por lo que se propone que esta sea “una
invitacion para iniciar la reflexién tedrica sobre la demanda cultural, la
realizacion de investigaciones empiricas y la lectura de encuestas ya
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aplicadas en la regidn sobre los consumos culturales o la lectura de
informacién actualmente dispersa sobre la asistencia a servicios
culturales.” (Lopez 2009). Esto remarca la importancia de su realizacion,
publicacién y circulacion de los resultados, dada la importancia que contar
con métricas y series proyectables en el tiempo es crucial para poder
generar politicas publicas con escenarios de menor incertidumbre y
mayor impacto.

Una investigacion de mercado puede tomar varios caminos y hay
muchas posibilidades y formas de realizarlos, desde contratarse a una
consultora especializada, hasta ser realizado por un promotor de proyecto
que trabaja de manera autogestiva. Por supuesto hay multiples aspectos
sobre los que se pueden indagar, pero uno de los puntos centrales es la
delimitacién del campo en tanto industria especifica y “es fundamental
saber quiénes son los jugadores de importancia, charlar con ellos,
visitarlos, pedirles que nos ensefien sobre el sector” (Freire 2016:60),
incluso también con la posibilidad de conocer a la potencial competencia
de servicios similares participando de las propuestas al estilo mistery
shopper, asi como consultar anuarios especificos 0 concurrir a congresos,
conferencias y encuentros donde suelen concentrarse agentes relevantes
del campo.

Hoy en dia las redes sociales también son fuente de informacién
en este sentido y cuando esos datos pueden ser analizados de manera
adecuada pueden ayudar muchisimo en el disefio, implementaciéon y
mejora de los distintos proyectos dentro de gestion cultural. “El
monitoreo de medios sociales ayuda a desarrollar una comprension mas
profunda de como las personas interacttan (...) cdmo acceden y utilizan
el sitio web sus usuarios y lo que estan diciendo sobre usted en la
comunidad online.” (Zuccherino 2018: 215). Es decir que también
constituyen una manera de comprender la interaccién, no sélo al inicio
de un proyecto, sino durante el desarrollo de este y conforman métricas
interesantes también en la evaluacion final que se haga del mismo.

En el ambito de la gestion cultural es extrafio ver investigaciones
de mercado consistentes, sobre todo en el ambito privado dados los
costos en los que suele incurrir. A diferencia de otros sectores econémicos
“tenemos primero una propuesta artistica, una propuesta creativa que
intenta encontrar su publico; por lo tanto, hay un predominio del auge
del producto - que en general es el auge cultural- sobre el valor comercial,
sobre el auge financiero.” (Bonet 2007:30). No obstante, como se
menciond previamente, algunas instituciones del sector publico han
comenzado a investigar sus publicos y esto, aunque no se haga con afan
de lucro, comienza a indagar sobre la cuestién porque estos estudios
siguen la esencia de la investigacion de mercado.
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Dada la enfermedad de costos (Baumol y Bowen 1966)
mencionada oportunamente y “si a esto le sumamos un cambio
progresivo en las pautas de consumo y la amplia oferta cultural de la que
se dispone en la actualidad, parece ldgico integrar estudios de marketing
en relacién al conocimiento del publico” (Segura 2015). De modo que la
necesidad y pertinencia de esta herramienta se desprende de la
coyuntura y la construccion de una profesion con herramientas que
puedan legitimar y validar empiricamente la labor de sus agentes. Con
relacion a la idea de la enfermedad de costos ya Dupuis (2007) se ocup6
de resaltar la ausencia que en la concepcion del postulado hay de la
demanda al sostener que su defecto es “ubicar el problema en el plano
de la oferta y de la naturaleza del producto, cuando la clave reside en la
elasticidad de la demanda” (56). La investigacion de mercado es una
herramienta que permite comenzar a corregir ese error para comprender
mejor las practicas culturales.

A nivel estructural y genérico, una investigacién de mercado tiene
ciertas etapas que son adyacentes y deben tramitarse de forma
secuencial. Estas pueden denominarse como: disefio del estudio y testeo,
implementacion y recoleccion de datos, analisis y diagnostico final
(Zikmund & Babin 2009; Hair, Bush & Ortinau 2010). Al seguir esta
secuencia se garantiza la objetividad en el procedimiento y por tanto
resultados consistentes. Asi, la gestion cultural se fortalece porque quien
disefia conoce cabalmente el escenario en el cual movera su proyecto
procurando saber qué vias, qué aliados y qué recursos utilizar. Asi una
vez que el estudio de mercado arroja los resultados, el gestor cultural
puede tomar la decisién de seguir adelante o no con ese proyecto en ese
momento y mercado.

Se debe sefalar que, si bien se piensa la investigacién de mercado
como una instancia de diagndstico previo a la formulacion definitiva de
cualquier proyecto, es importante realizar un analisis permanente sobre
las variables fundamentales. Asi, “la estrategia de investigacion de
mercados de las organizaciones artisticas deberia evaluarse de forma
periddica e institucionalizada.” (Kotler & Scheff 2004:256). Por eso, se
debe poder incluirlas también en la instancia de cierre, para que a su vez
pueda eso constituirse en una fuente de informacion a futuro para el
mismo gestor. Ademas, dado que la produccidon de arte esta mediada
socialmente, esta informacion también debe estar disponible para la
organizacion en la que trabaja u otras del campo cultural que puedan
beneficiarse con datos concretos y validados. Esto tanto desde el sector
publico, con informacién accesible para cualquier ciudadano, como desde
el sector privado, entendiendo que las distintas organizaciones se verian
favorecidas al compartir y circular la informacion propia de practicas
exitosas o puntos a mejorar de manera conjunta en su campo cultural
especifico.
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3.1. Disefno de la investigacion de mercado

El disefio metodoldgico del estudio o investigaciéon de mercado
esta siempre relacionado con los objetivos estratégicos que se hubiera
planteado para el proyecto cultural y el publico objetivo construido. Con
esto se indica que, si dentro de los objetivos aparece el reconocimiento
o el posicionamiento de un agente cultural parte del proyecto, conviene
buscar un disefio de investigacion orientado a, por ejemplo, estrenar en
alguna sala reconocida o tener notas de prensa. Si este fuera el objetivo
entonces el disefio debe estar orientado a medir la percepcion de pares
y formadores de opinion frente a la propuesta de valor del proyecto. Si
por el contrario el objetivo fuera la obtencidn de rentabilidad econdmica,
entonces el disefio de la investigacion de mercado deberia estar orientado
a que grado de intencion de compra podran tener los usuarios que
constituyen el publico objetivo y evaluar en qué medida los ingresos
estimados dejar un margen interesante por sobre la estructura de costos
a cubrir. De una u otra forma, se puede observar en los ejemplos que la
instancia de disefio es donde se plantean las motivaciones y los objetivos
de la accién.

Por eso, hacer un estudio de mercado es llevar adelante un
proceso de investigacion. Como se menciond previamente Ila
investigacion de mercado no es constitutiva del proyecto artistico, sino
que parte del primer analisis que el gestor cultural hace de su propuesta
creativa. Esta instancia, reconocida como génesis (Schraier 2008),
integra algunas certezas como la definicion estética del proyecto, las
razones por las que se lo lleva adelante y los objetivos, mencionados
previamente. Por eso se pueden proponer distintos tipos de disefio de
investigacion de mercado orientados a preguntas fundamentales
especificas.

Por ejemplo, si el proyecto estd orientado al posicionamiento
propio o del promotor las preguntas posibles pueden ser: ¢Puede ser de
interés para los jurados? ¢Como puede percibirnos la competencia? ¢Es
comunicable? Por otra parte, si estuvieran orientados mas hacia la
rentabilidad econdmica, seguramente estarian guiados por preguntas
como: ¢Como lo percibe el publico objetivo? éEstaria dispuesto a pagar y
cuanto por acceder a la oferta? éCuadra en las lineas de financiamiento
publico? éPodria haber interés de inversores en funcion de nuestras
proyecciones financieras? ¢Qué rasgos conviene resaltar para atraer
inversionistas o sponsors? Finalmente, si estuvieran orientados a la
proyeccion cultural exterior podrian plantearse preguntas tales como:
¢Coémo comunica los rasgos de nuestra identidad cultural? ¢Qué ambitos
de circulacion internacionales son posibles dado este disefio de
produccion? ¢De qué forma puedo hacer match con aliados del ambito
privado y publico de otros paises? éComo tejer redes que garanticen la
proyeccion? Por supuesto, debe considerarse que puede haber tantas
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orientaciones como interés de los productores para llevar adelante un
estudio.

Al hablar del disefio de la investigacion de mercado se hace
referencia al enfoque, relacionado con la pregunta fundamental que se
plantee como orientacion de la investigacion (Sabino 1992). Es decir, el
enfoque del estudio se define en funcién de si la pregunta apunta a
resultados medibles en términos numéricos o dimensionables en
categorias analiticas. Hay estudios de mercado que apuntan a resultados
estadisticos y por ende cuantitativos y otros conceptualizables y por ende
cualitativos.

El enfoque cuantitativo usa la recoleccidn de los datos, con base
en la medicion numérica y el analisis estadistico. Se piensa que existe
una realidad objetiva e inmutable que conocer, externa a quien investiga
con preguntas establecidas a priori. Los estudios cuantitativos siguen un
proceso sistematico y su meta es la construccion y demostracién de
teorias, utilizando la légica y el razonamiento deductivo (Blaxter, Hughes
& Tight 2000). Por esta razén, son la matriz preferible para estudios
vinculados a la recepcién, a la construccion de publicos objetivos y el
estudio de casos sobre proyectos similares y su comportamiento
econdmico en el pasado. Por su parte, el enfoque cualitativo “constituye
un campo de investigacion que entrecruza disciplinas, areas y objetos de
estudio” (Denzin & Lincoln 2012:46). Lo cual vuelve a este enfoque de
especial interés en emprendimientos vinculados a la cultura y el arte, ya
que su caracter polisémico y ajustable, da ductilidad al instrumento de
recoleccion de datos que se seleccione. Este enfoque aborda la
investigacion de mercado en términos de dimensiones analiticas porque
entiende que la realidad es abordable desde una dptica humana que
incluye la voz de quienes participan. La pregunta fundamental en este
estudio puede variar por eso se habla de categorias porque las mismas
pueden congregar discursos, impresiones o contenidos documentales
(Blaxter, Hughes & Tight 2000). Estos enfoques no se excluyen
mutuamente, sino que se complementan dando como resultado la
posibilidad de hacer un analisis de los datos mas complejo y enriquecedor
para el emprendimiento cultural.

Notese que las preguntas de ejemplo mencionadas al comienzo
de este apartado buscan dar cuenta sélo de algunas posibles variables o
dimensiones que la investigacion de mercado puede tener. Esto es clave
porque al momento de construir el instrumento de medicion debe gestar
un entramado de preguntas que se enmarquen dentro de las categorias
analiticas o de los indicadores. Estas deben dar cuenta de los diferentes
aspectos que componen la variable o la dimensidn por eso deben evitarse
las preguntas duplicadas, dirigidas, presuntuosos, hipotéticas u ofensivas
(Bell 2005). Lo mismo sucede cuando se opta por el estudio de casos
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cuando por ejemplo se trabaja una oferta cultural de nicho como puede
ser un espectaculo infantil, si se va a analizar alguno similar que hubiera
sido exitoso en el mismo mercado cultural donde se quiere estrenar el
propio. En este caso deben comprenderse en el analisis cuestiones de
entorno, capital cultural del talento escénico, posicionamiento de la sala,
etc. (Denzin & Lincoln 2012). Sino el estudio del caso estd sesgado y
puede presentar un resultado tendencioso.

Una vez que se haya definido la orientacion de la investigacion de
mercado y las preguntas que permiten contrastar con la realidad las
premisas concebidas, se debe definir la muestra sobre la cual se hara el
estudio. Cabe diferenciar dos conceptos que se relacionan y son
importantes para este momento: universo y unidad de analisis. El
universo es el total de referentes empiricos que constituyen un todo a
investigar, por ejemplo, las fuentes de financiamiento, los publicos, la
competencia (directa e indirecta), los mercados, etc. (Sabino 1992). Por
su parte, las unidades de analisis son como la escena en teatro o la toma
en el cine, es decir, son las unidades minimas de medida que la
investigacion de mercado considera para su ejecucion, por eso el
conjunto de estas constituyen el universo (Bell 2005). Dados los
universos antes mencionados se puede definir, por ejemplo, para el
universo fuentes de financiamiento un subsidio publico especifico, un tipo
de sponsor o un tipo de actividad (micro financiamiento, realizaciéon de
preview, etc.) que den cuenta del todo.

De aqui se desprende que cuando el universo no es censable por
extenso o por inabarcable deba generarse una muestra representativa de
sus unidades de medida como forma de operacionalizar el todo.
Siguiendo el pensamiento de Sabino (1992) la operacionalizacién del
universo consiste en “reducir a proporciones factibles de investigar al
conjunto de las unidades que nos interesan, en otras palabras, en la tarea
de encontrar una forma de obtener informacién relevante sin necesidad
de acudir a la mediciéon de todo el universo” (89). Por esta razon se
propone pensar el universo en funcion de la orientacion que tenga la
investigacion de mercado y sobre esto considerar las unidades de analisis
que se recogeran como muestra.

Una muestra, es una seleccion de algunos referentes que dan
cuenta de ese universo sobre los cuales se aplica el estudio y se trata de
inferir, a raiz de sus respuestas, el comportamiento supuesto que el
universo podra tener frente a nuestro proyecto. Es decir que se presenta
como “una parte del todo que llamamos universo y que sirve para
representarlo.” (Sabino 1992, p.19). Vale hacer una aclaracion respecto
al tipo de muestreo posible ya que son dos: probabilistico y no
probabilistico. En el primero se conoce la probabilidad de seleccion de la
muestra, es decir que todos los elementos de la poblacién tienen la
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misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra, y por medio de
una seleccion aleatoria o mecanica de las unidades de muestreo/analisis
(Hair, Bush & Ortinau 2010).

Esto garantiza que no habra sesgo en la eleccidn y la muestra sera
apropiada para la poblacion, aunque obliga al gestor a incurrir en costos
y en inversion de tiempo igual reduce el riesgo del proyecto. Por su parte,
la muestra no probabilistica se hace de manera intencional y por decision
razonada. Aqui, la eleccion depende de causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion o los propdsitos del investigador. Esto
implica que “la seleccién de unidades de muestreo se basa en algun tipo
de juicio intuitivo o conocimiento del investigador” (Hair, Bush & Ortinau
2010:298). En estos casos el productor escénico no buscara porcentajes
sino categorias que le permitan comprender las impresiones que su
propuesta puede generar en el muestreo antes descrito.

3.2. Recoleccion de datos

Antes de abordar cuestiones vinculadas a la implementacion, se
debe definir qué es una herramienta de recoleccion de datos y como
funciona en el marco de un estudio de mercado dentro de las artes
escénicas y segun el enfoque que se haya elegido. La herramienta debe
ser funcional al enfoque dado que dependiendo del tenor de los datos
que se quiera recabar, se utilizaran técnicas diferentes. La definicion
ajustada que brindan Blaxter, Hughes & Tight (2000) al indicar que las
herramientas son “los diferentes métodos que puede usar en la
investigacion” (193). La afirmacion es pertinente porque la herramienta
lo que hace es instrumentar los medios para corroborar lo que se quiere
saber siempre en relacion con la necesidad de reducir el riesgo de un
proyecto escénico. Se propone a continuacion un cuadro que condensa
enfoque, posibles herramientas dentro del enfoque y las incognitas que
con ellos se podrian despejar, siempre atendiendo a las orientaciones
antes mencionadas 0 a nuevas que puedan surgir.

Enfoque Herramienta de recoleccion de | Ideal para
datos
Cuantitativo | Encuesta - cuestionario *Conocer el

comportamiento del
publico objetivo.
*Identificar posibles
alianzas estratégicas
Estadisticas / anuarios en funcién de

Observacion estructurada
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consumos culturales
compartidos.
*Conocer el
comportamiento de
proyectos similares y
sus resultados.

Cualitativo | Entrevista *Tener una primera
impresion de colegas y
referentes

*Conocer potenciales
decisiones de compra
Estudios de casos de espectadores
*Conocer la dinamica
de un festival o una
feria a través de la
inmersion

Focus Group

Etnografia / historias de vida

Elaboracién propia

Cuando la investigacion de mercado incluye formularle a las
personas que integren la muestra, las preguntas concebidas para luego
analizar sus respuestas, en el proceso, debe registrarse todo. Antes de
llegar a este punto se recomienda hacer un testeo con algunas personas
de cada grupo de modo tal que nos permita identificar errores vy
desviaciones posibles para optimizar la instancia de implementacién y
recoleccién de datos. En si mismo el testeo es una actividad breve y
concisa que incluye la prueba y rectificacion del formulario (Bell 2005).
Se recomienda especial atencidon a la extension, la claridad de las
preguntas, la forma en las que son formuladas y la devoluciéon que las
personas objeto de la muestra nos puedan brindar. El objetivo de esta
etapa de prueba es eliminar los problemas de los instrumentos, “para que
los sujetos del estudio no tengan después dificultad alguna para
completarlo, y nosotros podamos realizar un primer analisis sobre si la
formulacion y el formato de las preguntas plantean problemas cuando se
analicen los datos (Bell 2005:145). De esta forma, el gestor cultural
puede anticiparse a los posibles errores para economizar tiempo y dinero
haciendo mas eficiente la accion.

Tras la situaciéon de testeo que se menciona deben establecerse
los plazos o cronograma de trabajo para evitar desviaciones. Durante el
tiempo destinado al trabajo de campo, esto es a la recolecciéon de los
datos, el gestor cultural no esta habilitado para modificar la herramienta
de modo que debe ceiiirse a ella (Corona Berkin y Kaltmeier 2012). Por
esta razon la etapa del disefio es tan importante y junto a ella el testeo.
Cuando el objeto de estudio es de corte social o cultural el gestor debe

14

—
| —



Raul S. Algan, Brenda S. Berstein Investigacion de mercado ....

estar preparado para maniobrar en torno a las categorias de analisis que
puedan surgir del trabajo de campo porque al ser su objeto de estudio la
sociedad en la que vive la mutacién de las categorias es esperable.

Es viable también encarar estudios de mercado mas complejos
que integran herramientas de los dos enfoques. De esta forma “cuando
se utiliza asi dos 0 mas métodos para probar y verificar la validez de la
informacidn recolectada, el proceso se denomina triangulacién.” (Blaxter,
Hughes y Tight 2000:113). Tener estadisticas, informes técnicos,
investigaciones preliminares ayudan positivamente a los productores a
poder establecer patrones de comportamiento en el publico y en el
mercado. Por eso es recomendable la triangulacién de métodos, es decir
“la combinacion de mudltiples practicas metodoldgicas, materiales
empiricos, perspectivas y observadores en un unico estudio se entiende
mejor, entonces, como una estrategia que potencia el rigor, la amplitud,
la complejidad, la riqueza y la profundizas de una investigacién dada”
(Denzin & Lincoln 2012:53). De esta forma se refleja un intento por
asegurar la comprensién en profundidad de lo que se investiga.

3.3. Analisis y presentacion de los resultados

Una investigacion de mercado es en esencia subjetiva porque el
gestor cultural que la lleva adelante esta implicado en los resultados por
ser el primer interesado en que sean positivos o al menos funcionales a
sus expectativas. Por eso es tan importante seguir un método en la
investigacion de mercado ya que es este el que garantiza objetividad en
la recoleccién y el tratamiento de los datos. No obstante, es dable
recordar que el analisis de estos “consiste en la bulsqueda de
explicaciones y de comprensién. Durante esa blsqueda es posible que se
postulen, consideren y elaboren teorias y conceptos” (Blaxter, Hughes &
Tight 2000:250). Por esta razdn la instancia que se inicia tras el disefio y
la implementacion del proyecto de investigacion es clave para cerrar el
recorrido. El analisis en este sentido es un proceso riguroso y se vale de
datos que se obtuvieron y organizaron cuidadosamente en las etapas
previas.

En esta instancia es importante evaluar la confiabilidad, validez y
objetividad de los instrumentos de medicidn utilizados y sus errores, que,
si bien ya deben ser analizados al momento de su confeccion, se revisan
ahora a la luz de los datos recolectados. La confiabilidad se refiere al
grado en que un instrumento de analisis en su aplicacion repetida al
mismo individuo u objeto produce resultados iguales. La validez se refiere
al grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende
medir. Y finalmente la objetividad se refiere al grado en que éste es o0 no
permeable a la influencia de los sesgos y tendencias del investigador o
investigadores que lo administran, califican e interpretan (Hernandez
Sampieri 2014). Por supuesto es dificil lograr la objetividad,
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particularmente en el caso de las ciencias sociales, pero es posible
acercarse a ellas en el uso de técnicas mixtas y la posibilidad de
mediciones multiples. La instancia de revision es importante porque si el
gestor cultural hubiera ocurrido en algin error, este momento es el
momento para rectificarlo. Esto refuerza la idea de que los datos son
interpretados puesto que por si solos no brindan informacidn, sino que lo
hacen en tanto y en cuanto son tensados, como se indicaba previamente,
con los objetivos del proyecto cultural objeto del estudio realizado. Es
decir que a partir de alli se realizara la interpretacion de los datos
obtenidos, proceso por el cual se da significado a la informacién que se
recolectd y se compara con otras investigaciones previas si las hubiera,
logrando nuevas lecturas.

De esta forma, si el enfoque seleccionado es cualitativo el informe
sera rico en categorias y conceptos “es posible que los datos cualitativos
proporcionan mas detalles sobre el tema en consideracion, y que los
cuantitativos sean mas exactos, pero tanto uno como otros no aportan
sino una descripcién parcial y no pueden considerarse “hechos” salvo en
un sentido muy subjetivo.” (Blaxter, Hughes & Tight 2000:242). Por el
contrario, si es cuantitativo, primaran los nimeros y las estadisticas. No
obstante “la distincién entre palabras y nimeros no es tan precisa como
parece a simple vista (...) los datos cualitativos pueden cuantificarse, y
los cuantitativos, cualificarse” (242). Lo importante de estos informes es
que permitan la toma de decisiones especificas, asi como posibilitar la
circulacion de esos analisis para que otros gestores puedan también
aprovecharlos en la comparacion y proyeccion a futuro. En ese sentido
conviene hacer explicitas las definiciones conceptuales utilizadas para
que sean consistentes con el analisis de los resultados y la linea
argumental que el investigador va construyendo.

5. Reflexiones finales

A partir de lo planteado en este articulo, se puede decir que la
investigacion de mercado en cultura es una herramienta relevante en el
marco de una actividad profesionalizada. En tanto tal, indagar y obtener
métricas debe servir para respaldar las politicas culturales sobre
parametros fehacientes, los cuales son garantizados por la
implementacion de metodologias consensuadas por el sector. Los
estudios especificos sobre publicos que han surgido en las instituciones
publicas mencionadas nos muestran una via para seguir indagando en
ese sentido desde los sectores privados y desde el ambito académico.

El diagndstico inicial de todo proyecto cultural es una instancia
fundamental y, de alguna forma, la contracara necesaria de la etapa final
de evaluacion de este. En este sentido, son los objetivos estratégicos que
en él se planteen los que daran orientacidn y cause a la investigacion de
mercado para obtener resultados claros. Esto refuerza la necesidad de
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una metodologia que acompafe a la investigacion para asi reducir
subjetividades. La falta de investigaciones de mercados previas se
entiende también por la ausencia de evaluacidon que torna imposible
incluir como insumo de futuros proyectos los datos obtenidos de
instancias anteriores, que podrian funcionar como reductores de
incertidumbre. Como se indicd, la falta de instancia de evaluacién implica
también la dificultad para la obtencién de datos del sector que permitan
mejorar las politicas culturales y cualquier tipo de accién que se quiera
llevar a cabo.

La investigacion de mercados es una herramienta que la gestién
cultural, desde la practica debe desarrollar y apropiarse. Ya no es una
accion exclusiva de grandes empresas u orientada sélo para productos
masivos que puedan solventar la accién. Por el contrario, sirve para
reducir riesgos al momento de comenzar la produccion cultural y a la vez
para legitimar futuras acciones de proyectos. Ademas, aporta informacién
que pueda circular entre colegas, elevando la calidad de los procesos de
produccioén cultural de nuestro sector.

En definitiva, siempre que el gestor cultural afronte procesos de
produccién a conciencia estard predispuesto a concretar procesos
profesionalizantes. Dependiendo los tiempos y los recursos con los que
se cuente, el gestor podra definir cual es la mejor manera de llevar a
cabo su investigacion de mercado. En tanto tal, esta herramienta se
apoya en la objetividad del método vy la ética en el analisis de los datos
obtenidos para lograr esos procesos lo cual fortalece la actividad y al
sector.
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