Fuentes de financiamiento
para los museos

Uno de los principales problemas de los museos es la obtencién de recursos. Por
ello, se han multiplicado los cursos, pléticas, seminarios y conferencias en don-
de los ponentes comparten sus estrategias y experiencias con el fin de obtener di-
nero para su museo. Buena parte de estas platicas han sido impartidas por
personas procedentes de paises del primer mundo, principalmente Estados Uni-
dos, donde algunas universidades imparten especializaciones para obtener do-
nativos.

Los empresarios mexicanos, en general, no
estdn acostumbrados a dar donativos, ya sea
por desconfianza, por desconocer la legislacién

Es urgente captar personal
especializado en la promo-

al respecto, por las limitaciones de esta legisla- cién, publicidad y distribucion
cién o porque sencillamente no han recibido de los bienes y servicios que
solicitudes de donativos. producen los museos.

Algunos museos piiblicos estan incursionan-
do en la tarea de buscar los tan ansiados dona-
tivos, pero llevamos una clara desventaja, ya que las organizaciones religiosas,
filantropicas, de caridad, las no gubernamentales, etcétera empezaron hace mu-
chos afos y ya cuentan con personal especializado para esta tarea.

Si el problema de la falta de recursos es tan importante, del personal que la-
bora en nuestro museo, ¢hay una persona dedicada exclusivamente a buscar
donativos o financiamiento para proyectos?

El problema se ha centrado en como obtener recursos, pero poco hemos habla-
do de cémo planeamos, cémo administramos y empleamos estos recursos norma-
les, ya provengan de algiin donativo, del patrocinio de algiin proyecto especifico
o del mismo presupuesto de la institucion.

El proceso de produccién de los proyectos culturales podriamos agruparlo en
tres dreas fundamentales:

L.- Oferta cultural
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2.- Difusién, promocién, publicidad, distribucién, ventas
3.- Demanda

1.- Oferta cultural

En esta area donde las instituciones culturales “gastan” la mayor parte de sus re-
cursos materiales, técnicos y humanos, un estudio dice que del 80 al 90% de estos
recursos se emplean en la preparacion de la oferta cultural y buena parte de este
porcentaje se dedica al pago de némina.

El personal que labora en estas instituciones

El problema se ha centrado
en como obtener recursos,

culturales fue elegido con este perfil, de tal
modo que una institucién cultural tiene, en el
mejor de los casos, una gran oferta. Es asi como

pero poco hemos hablado de se mide su productividad.
como planeamos, cbmo admi- El financiamiento para un proyecto se re-
nistramos y empleamos estos suelve “de alguna manera”. Una vez que obte-

recursos normales, ya proven-
gan de algin donativo, del
patrocinio de algun proyecto

nemos este financiamiento, lo “gastamos” en el
proyecto. Al final obtenemos un producto (un
museo, una exposicién, una investigacion, un
libro, un evento, etc.). Hasta ahi llega el com-

especifico o del mismo presu- promiso con la Institucién, hasta ahi se planean
puesto de la institucion. los proyectos.

Cuando queremos realizar otro proyecto nos
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enfrentamos al mismo problema: la falta de
financiamiento. Entonces esperamos que el Estado nos resuelva el problema cada
que queremos realizar un proyecto. De esta manera los presupuestos culturales
son un barril sin fondo.

2.- Promocién

Un alto porcentaje de los recursos se gastan en la preparacién de la oferta, de
modo que para las tareas de promocién, difusién, publicidad, distribucién de los
bienes y servicios que producen los museos, es decir, para hacer llegar estos pro-
ductos al probable consumidor, quedan muy pocos recursos (segin el estudio
antes mencionado, solo el 10% se destina a esta area).

En muchos museos estas tareas estin completamente abandonadas o se cu-
bren esporadicamente por personal que las realiza de manera intuitiva y empi-
rica ya que usualmente no fueron contratados con el perfil que estas actividades
requieren.

Esa distribucién de los recursos ha provocado que los bienes y servicios que
produce el museo no se “consuman”, asi encontramos los museos vacios, los
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archiveros llenos de investigaciones que no sirvieron para nada ni para nadie, las
bodegas llenas de libros, las librerias desiertas, etc.

Es urgente capacitar personal especializado en estas tareas. Y no precisamente
en el marketing (ya que éste es usado para los negocios, y la cultura, por desgra-
cia no es negocio) sino encontrar o experimentar soluciones acordes a las condi-
ciones propias del mercado cultural.

3.- La demanda
El consumo cultural, es la parte menos estudiada. Sin embargo, se han realizado
algunas encuestas sobre este tema que arrojan resultados poco optimistas, por
ejemplo: el 90% de los encuestados en las calles de algunas ciudades contesté que
consume productos “culturales” de la llamada cultura de masas, principalmente
los difundidos por la T.V. y sélo el 10% mencioné algin bien o servicio que se
producen en las instituciones culturales.

Estas encuestas son diagnéstico de la enfermedad, pero no tenemos la medi-
cina. Esa hay que encontrarla.

Si el 90% de los recursos se gastan en preparar la oferta cultural y sélo el 10%
en difusién y promoci6n, para el estudio del mercado cultural ya no queda nada,
es decir, no sabemos nada de nuestros consumidores.

Ante este panorama, ¢qué podemos hacer?

L.- Uno de los lastres que arrastramos de la politica cultural paternalista es aque-
llo de que “la cultura es gratuita” pero es una sociedad consumista como la
nuestra “lo que no cuesta, no vale” de modo que el primer paso serd acostum-
brar a la gente a que “la cultura cuesta”.

2.- Reasignar las funciones de los equipos de trabajo y capacitarlos en las tres
dreas arriba anotadas: a) Preparadores de la oferta cultural, b) Publicidad,
difusién, comercializacién, distribucién de los bienes y servicios que ofrece el
museo ¢) Promotores que estén en una constante comunicacién con la deman-
da, es decir, investigando el mercado para los bienes y servicios que produce
el museo, o bien buscando financiamiento para proyectos concretos.

{Por dénde empezamos?

Quiza si lo hacemos al revés obtengamos mejores resultados. {Qué tal si antes de
invertir recursos en un proyecto empezamos haciendo un estudio de nuestra
comunidad? Un estudio de nuestro mercado potencial.

A) La comunidad. Estd formada por sectores que interactdian en funcién de inte-
reses. Asi tenemos el sector educativo, el empresarial, el comercial, organiza-
ciones sociales, instituciones, sindicatos, etcétera.
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Podriamos decir que si miramos a nuestro alrededor encontraremos nuestras
fuentes de financiamiento. El secreto es proponer a cada sector proyectos que
respondan a sus intereses concretos y que coincidan con los del museo, o mejor
aun, primero preguntar qué bienes o servicios les interesarian que el mercado
produzca. Esto nos garantizara que se consuman los bienes y servicios. Por lo
tanto, la inversién que se haga en sus proyecto serd recuperada y con esa recu-
peracion podra realizarse otro proyecto planeado en la misma forma. De modo
que con un solo presupuesto podemos hacer muchos proyectos.

B) Mercados especificos. Cuando buscamos financiamiento para nuestros proyec-
tos, es més fécil encontrar respuesta si el tema del proyecto coincide con el
quehacer del posible patrocinador, sobre todo si éste obtiene algtin beneficio.
Los empresarios piensan como empresarios.

C) Pablicos especializados. En términos muy generales, existen dos tipos de pu-
blicidad: la abierta y la selectiva. La publicidad abierta que més usamos consis-
te en los impresos y los medios de comunicacion. Claro que esta publicidad la
hacemos con las limitaciones de nuestro raquiticos presupuestos con los con-
secuentes raquiticos resultados. Para las posibilidades de los museos es mas re-
comendable, por costos y resultados, la publicidad selectiva.

Una practica recurrente, en las organizaciones culturales en Estados Unidos es
la “lista de correos” que se elabora recopilando los datos de los asistentes a cada
evento. Se trata de una pequena encuesta en donde se preguntan las preferen-
cias culturales de cada asistente. Esta encuesta se vacia en una base de datos y, en
lo subsecuente, cada que realizan un evento, se invita (por correo) a los que mar-
caron preferencia por este tipo de actividad obteniendo gran asistencia.

En los seminarios que sobre estos temas he impartido en universidades e ins-
titutos de cultura, una de las reacciones que observo con mayor frecuencia es “la
resistencia al cambio”, tocar estos temas es “entrar al sistema”, son cosas del dia-
blo. Debo confesar que a mi me pasé lo mismo, sobre todo por mi formacion
marxista tipica de los del 68.

No sé si por salvar mi conciencia ahora pienso en los objetivos de los proyectos
culturales: el prestigio personal, el sueldo, la academia, la institucion, el ascen-
so politico, la fama?

No, el tnico objetivo vélido es la gente y si no desciframos como trabajar con
ella y para ella, nada tiene sentido.

GABINO PALOMARIS
Director del Centro Comunitario Culhuacén




