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Resumen

El presente articulo analiza de manera critica la evolucion del marketing cultural y el
desarrollo de audiencias en instituciones artisticas y patrimoniales, a partir de una revision
tedrica contemporanea que integra aportes interdisciplinarios de la gestion cultural, las
politicas culturales y la comunicacion estratégica. En particular, se examina la transicién
desde modelos tradicionales centrados en la 16gica del consumo y la ampliacion cuantitativa
de publicos, hacia enfoques emergentes que privilegian la inclusion, la sostenibilidad, la
equidad en el acceso y la participacion activa de las audiencias como co-creadoras de valor

cultural.

Asimismo, el estudio problematiza las tensiones estructurales entre la dimension econémica
del marketing asociada a la competitividad, la captacion de publicos y la diversificacion de
ingresos y la funcion social de las instituciones culturales, orientada a la democratizacion
cultural, la diversidad y el fortalecimiento del tejido social. En este sentido, se abordan los
desafios que enfrentan las organizaciones culturales para equilibrar estas dimensiones en
contextos marcados por la digitalizacion, la globalizacion y las transformaciones en los

habitos de consumo cultural.
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De igual forma, se identifican y analizan estrategias innovadoras de marketing y gestion
cultural, tales como el uso de tecnologias digitales, el marketing relacional y social, la
segmentacion avanzada de audiencias, asi como el disefio de experiencias culturales
significativas. Estas estrategias son examinadas no solo en términos de su eficacia operativa,
sino también en relacion con su impacto en la construccion de ciudadania cultural y en la

reduccioén de brechas de acceso.

Como principal aporte, el articulo presenta un cuadro comparativo que sintetiza las
principales perspectivas tedricas, enfoques metodoldgicos y contribuciones de la literatura
reciente, permitiendo visualizar convergencias, divergencias y vacios de investigacion. Este
ejercicio analitico busca ofrecer una herramienta conceptual util para investigadores, gestores
culturales y responsables de politicas publicas interesados en fortalecer practicas de gestion

cultural més inclusivas, innovadoras y sostenibles.

Palabras clave: gestion cultural, marketing cultural, desarrollo de audiencias,
sostenibilidad, inclusion cultural.

Abstract

This article critically analyzes the evolution of cultural marketing and audience development
within artistic and heritage institutions, based on a contemporary theoretical review that
integrates interdisciplinary contributions from cultural management, cultural policies, and
strategic communication. Specifically, it examines the transition from traditional models—
centered on the logic of consumption and the quantitative expansion of audiences—toward
emerging approaches that prioritize inclusion, sustainability, equity in access, and the active
participation of audiences as co-creators of cultural value.

Furthermore, the study problematizes the structural tensions between the economic
dimension of marketing—associated with competitiveness, audience recruitment, and
revenue diversification—and the social function of cultural institutions, oriented toward
cultural democratization, diversity, and the strengthening of the social fabric. In this regard,
it addresses the challenges cultural organizations face in balancing these dimensions within
contexts marked by digitalization, globalization, and transformations in cultural consumption
habits.

Likewise, innovative marketing and cultural management strategies are identified and
analyzed, such as the use of digital technologies, relational and social marketing, advanced
audience segmentation, and the design of meaningful cultural experiences. These strategies
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are examined not only in terms of their operational efficacy but also regarding their impact
on the construction of cultural citizenship and the reduction of access gaps.

As a primary contribution, the article presents a comparative table that synthesizes the main
theoretical perspectives, methodological approaches, and contributions from recent
literature, allowing for the visualization of convergences, divergences, and research gaps.
This analytical exercise seeks to offer a useful conceptual tool for researchers, cultural
managers, and public policy makers interested in strengthening more inclusive, innovative,
and sustainable cultural management practices.

Keywords: cultural management, cultural marketing, audience development, sustainability,
cultural inclusion.

Resumo

O presente artigo analisa de forma critica a evolucdo do marketing cultural e do
desenvolvimento de publicos em institui¢des artisticas e patrimoniais, a partir de uma revisao
tedrica contemporanea que integra contribui¢des interdisciplinares da gestdo cultural, das
politicas culturais e da comunicagdo estratégica. Em particular, examina-se a transicao de
modelos tradicionais — centrados na logica do consumo e na ampliagdo quantitativa de
publicos — para abordagens emergentes que privilegiam a inclusdo, a sustentabilidade, a
equidade no acesso e a participacao ativa dos publicos como cocriadores de valor cultural.

Da mesma forma, o estudo problematiza as tensdes estruturais entre a dimensao econdémica
do marketing — associada a competitividade, a captacdo de publicos e a diversificacao de
receitas — e a fun¢do social das institui¢des culturais, orientada para a democratizacao
cultural, a diversidade ¢ o fortalecimento do tecido social. Nesse sentido, abordam-se os
desafios enfrentados pelas organizagdes culturais para equilibrar essas dimensdes em
contextos marcados pela digitalizagdo, pela globalizacao e pelas transformacdes nos habitos
de consumo cultural.

Identificam-se e analisam-se, ainda, estratégias inovadoras de marketing e gestdo cultural,
tais como o uso de tecnologias digitais, o marketing relacional e social, a segmentagao
avangada de publicos, bem como o design de experiéncias culturais significativas. Estas
estratégias sao examinadas ndo apenas em termos da sua eficacia operacional, mas também
em relagdo ao seu impacto na construcao da cidadania cultural e na reducdo de lacunas de
acesso.

Como principal contributo, o artigo apresenta um quadro comparativo que sintetiza as
principais perspetivas teoricas, abordagens metodologicas e contribuigdes da literatura
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recente, permitindo visualizar convergéncias, divergéncias e lacunas de investigagdo. Este
exercicio analitico procura oferecer uma ferramenta conceptual util para investigadores,
gestores culturais e responsaveis por politicas publicas interessados em fortalecer praticas de
gestao cultural mais inclusivas, inovadoras e sustentaveis.

Palavras-chave: gestdo cultural, marketing cultural, desenvolvimento de publicos,
sustentabilidade, inclusdo cultural.

1. Introduccion

En las ultimas décadas, la gestion cultural ha experimentado una transformacion profunda y
multidimensional, impulsada por cambios tecnoldgicos, sociales, econdomicos y politicos que
han reconfigurado tanto las dindmicas de produccién como de consumo cultural. La irrupcion
de entornos digitales, la globalizacion de los mercados culturales, asi como la creciente
demanda de participacion por parte de publicos mas diversos y criticos, han obligado a las
instituciones culturales a replantear sus modelos de gestion, comunicacion y vinculacion con
la sociedad. En este escenario, el transito desde modelos centrados en la oferta basados en la
programacion artistica y la logica de difusion unidireccional hacia enfoques orientados al
publico ha redefinido el papel del marketing dentro de las organizaciones culturales, pasando
de una funcion instrumental a un rol estratégico en la generacion de valor cultural y social

(Walmsley, 2019).

En este marco, el concepto de audience development se consolida como un eje central en la
gestion cultural contemporanea, al integrar dimensiones clave como la accesibilidad, la
inclusion, la diversidad y la sostenibilidad. Mas alla de su acepciodn inicial vinculada al
incremento de publicos, este enfoque propone una vision integral que considera a las
audiencias como sujetos activos, con capacidad de interaccion, interpretacion y co-creacion
dentro de los procesos culturales (Ayala et al., 2019). De este modo, el desarrollo de
audiencias se articula no solo como una estrategia de crecimiento institucional, sino como

una herramienta para la democratizacion cultural y el fortalecimiento del tejido social.

Asimismo, este cambio de paradigma se encuentra atravesado por tensiones significativas.

Por un lado, las instituciones culturales enfrentan la necesidad de adaptarse a entornos
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competitivos y sostenibles desde el punto de vista econdomico; por otro, deben preservar su
mision social y su compromiso con la equidad cultural. Estas tensiones se intensifican en
contextos marcados por desigualdades estructurales en el acceso a la cultura, asi como por la
rapida transformacion de los hébitos de consumo cultural, particularmente en entornos

digitales.

En este contexto, el objetivo del presente articulo es analizar los principales enfoques teoricos
sobre marketing cultural y desarrollo de audiencias, identificando tendencias emergentes,
tensiones conceptuales y operativas, asi como oportunidades para la innovacion en la gestion
cultural contemporanea. A partir de una revision critica de la literatura reciente, se busca
contribuir a la construccion de un marco analitico que permita comprender los desafios

actuales del sector y orientar la toma de decisiones estratégicas en instituciones culturales.

2. Marco tedrico
2.1. Del marketing tradicional al marketing cultural relacional

El marketing cultural ha experimentado una evolucion sustantiva, transitando desde un
enfoque transaccional centrado en la promocion, la venta de productos culturales y el
incremento de la asistencia hacia modelos relacionales, participativos y orientados a la
generacion de valor simbolico y social. Este desplazamiento implica una reconfiguracion
conceptual del propio campo, en el que las audiencias dejan de ser concebidas como
consumidores pasivos para asumirse como agentes activos dentro de los procesos culturales.
En este sentido, Walmsley (2019) plantea una ruptura paradigmatica al sostener que el valor
del marketing en las artes ya no reside en el consumo en si mismo, sino en la capacidad de
las experiencias culturales para generar procesos de enriquecimiento personal,

transformacion social y construccion de sentido.

Desde esta perspectiva, el marketing cultural se vincula estrechamente con enfoques de co-
creacion, participacion y compromiso (engagement), donde la interaccion entre instituciones
y publicos adquiere un caracter bidireccional y dindmico. Este cambio no solo redefine las
estrategias de comunicacion, sino que también impacta en la programacion, la mediacion
cultural y los modelos de gobernanza institucional, favoreciendo estructuras mas abiertas,

inclusivas y adaptativas.
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Por su parte, Gonsales (2021) amplia este horizonte al introducir el marketing social como
una herramienta clave para alinear los objetivos institucionales con el bienestar colectivo.
Este enfoque propone que las organizaciones culturales no solo deben buscar la
sostenibilidad econdmica, sino también contribuir activamente a la resolucion de
problematicas sociales, tales como la exclusion cultural, la desigualdad en el acceso y la falta
de participacion de ciertos grupos. En este marco, el marketing se convierte en un
instrumento para incidir en comportamientos, valores y practicas sociales, fortaleciendo el

papel de la cultura como bien publico.

A su vez, Golovach (2023) subraya el papel estratégico de las tecnologias digitales en la
redefinicién del marketing cultural contemporaneo. La incorporacion de herramientas como
plataformas digitales, redes sociales, analitica de datos y entornos virtuales ha permitido a
las instituciones culturales no solo ampliar su alcance, sino también segmentar audiencias,
personalizar contenidos y generar nuevas formas de interaccion. Sin embargo, este proceso
también plantea desafios relevantes, como la dependencia tecnologica, la sobrecarga
informativa y la necesidad de desarrollar competencias digitales en los equipos de gestion

cultural.

En conjunto, estas perspectivas evidencian que el marketing cultural contemporaneo se
configura como un campo en constante transformacion, atravesado por tensiones entre lo
econdmico y lo social, lo tecnologico y lo humanista. Desde una vision de gestion cultural,
ello implica adoptar enfoques integrales que articulen estrategias innovadoras con principios
de inclusién, sostenibilidad y responsabilidad social, consolidando asi modelos de gestion

mas pertinentes frente a los retos del siglo XXI.

2.2. Desarrollo de audiencias e inclusion cultural

El desarrollo de audiencias constituye hoy en dia un eje estratégico fundamental en la gestion
cultural, en tanto trasciende la l6gica cuantitativa de incremento de asistencia para situarse
en una perspectiva cualitativa orientada a la diversificacion, inclusion y participacion efectiva
de los publicos. En este sentido, no se trata Unicamente de atraer mas visitantes o
espectadores, sino de generar condiciones estructurales que permitan el acceso equitativo a

la cultura, reconociendo la heterogeneidad de las audiencias en términos sociales,
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econdmicos, educativos y territoriales (Mandel, 2018). Este enfoque implica, ademas, la
identificacion y eliminacidon de barreras tanto fisicas como simbolicas que histoéricamente

han limitado la participacion de ciertos grupos en la vida cultural.

No obstante, la literatura reciente evidencia que la implementacion de estrategias de
desarrollo de audiencias con un enfoque verdaderamente inclusivo sigue representando un
desafio significativo para muchas instituciones culturales. Glow et al. (2020) sefialan que,
pese a la incorporacion discursiva de la diversidad y la inclusion en las politicas culturales,
persisten resistencias institucionales, limitaciones estructurales y enfoques superficiales que
dificultan la transformacion efectiva de las practicas organizacionales. En muchos casos, las
iniciativas de diversificacion de publicos se reducen a acciones puntuales o simbolicas, sin

lograr incidir de manera sostenida en la composicion y participacion de las audiencias.

En esta linea, investigaciones recientes como las de Kovaci¢ et al. (2024) ponen de manifiesto
la existencia de grupos en riesgo de exclusion cultural, tales como comunidades rurales,
personas con discapacidad, poblaciones de bajos ingresos o minorias étnicas, quienes
enfrentan multiples obstaculos para acceder a bienes y servicios culturales. Estos hallazgos
subrayan la necesidad de disefiar politicas culturales mas equitativas, accesibles y

contextualizadas, que consideren las particularidades de cada territorio y grupo social.

Desde una perspectiva de gestion cultural, lo anterior implica avanzar hacia modelos mas
inclusivos y participativos que integren estrategias de mediacion cultural, programas de
vinculacion comunitaria y mecanismos de co-creacion con los publicos. Asimismo, resulta
fundamental incorporar herramientas de investigacion de audiencias que permitan
comprender sus necesidades, intereses y expectativas, favoreciendo asi la toma de decisiones
informadas. En conjunto, el desarrollo de audiencias se configura como un proceso complejo
y multidimensional que requiere una articulacion efectiva entre politicas publicas, estrategias
institucionales y practicas culturales orientadas al fortalecimiento de la ciudadania cultural y

la justicia social.

2.3. Innovacion, digitalizacion y cambio de paradigma
La digitalizacion ha transformado de manera profunda y estructural la gestion cultural
contemporanea, redefiniendo no solo los canales de difusion y comunicacion, sino también

las formas de produccion, mediacion y consumo cultural. En este nuevo ecosistema,
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caracterizado por la convergencia tecnoldgica y la conectividad global, las instituciones
culturales han ampliado significativamente sus posibilidades de interaccion con los publicos,
trascendiendo las limitaciones espaciales y temporales tradicionales (Arsenijevi¢ &
Arsenijevi¢, 2022). Plataformas digitales, redes sociales, visitas virtuales, contenidos
transmedia y herramientas de analitica de datos se han convertido en componentes clave para

el disefio de estrategias culturales mas dindmicas, accesibles y personalizadas.

En este sentido, Korobanicovd y Roncékova (2024) destacan el papel de herramientas
innovadoras en la captacion y fidelizacion de audiencias, subrayando como la incorporacion
de tecnologias digitales permite no solo ampliar el alcance de las instituciones, sino también
generar experiencias culturales mas interactivas y participativas. Estas herramientas facilitan
la segmentacion de publicos, el disefio de contenidos especificos y la construccion de
comunidades digitales en torno a proyectos culturales, fortaleciendo asi el vinculo entre

instituciones y audiencias.

Sin embargo, este proceso de transformacion digital no estd exento de tensiones y
problematicas. Desde una perspectiva critica, diversos autores advierten que la creciente
dependencia de l6gicas digitales y de mercado puede derivar en procesos de mercantilizacion
de la cultura, en los que los contenidos culturales tienden a adaptarse a criterios de
rentabilidad, visibilidad o consumo masivo (Dalpiaz & Cavotta, 2018). Esta situacion plantea
interrogantes sobre la autonomia cultural, la diversidad de expresiones artisticas y la

preservacion del valor simbolico de la cultura frente a dinamicas de estandarizacion.

Asimismo, emergen desafios éticos y estructurales relacionados con la brecha digital, la
proteccion de datos, la accesibilidad tecnoldgica y la desigualdad en el acceso a recursos
digitales, especialmente en contextos con limitaciones socioecondmicas. Desde la gestion
cultural, esto implica la necesidad de adoptar enfoques criticos y responsables que integren

la innovacion tecnoldgica con principios de inclusion, equidad y sostenibilidad.

En consecuencia, la digitalizacion debe ser entendida no tinicamente como una herramienta
instrumental, sino como un proceso de transformacion cultural que requiere ser gestionado
estratégicamente, equilibrando sus potencialidades para la democratizacion del acceso con

los riesgos asociados a la homogenizacion y comercializacion de la cultura.
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2.4. Sostenibilidad y politicas culturales

La sostenibilidad se ha consolidado como un eje transversal y articulador en la gestion
cultural contempordnea, al integrar dimensiones econOmicas, sociales, culturales y
ambientales en la planificacion y operacion de las instituciones culturales (Wroblewski et al.,
2019). Este enfoque supera visiones tradicionales centradas exclusivamente en la viabilidad
financiera, para incorporar una perspectiva de largo plazo orientada al equilibrio entre el
desarrollo institucional, el bienestar social y la preservacion del patrimonio cultural. En este
sentido, la sostenibilidad cultural implica no solo la continuidad de las organizaciones, sino
también su capacidad para generar valor publico, fortalecer identidades colectivas y

promover practicas culturales responsables.

Duxbury et al. (2017) proponen cuatro rutas estratégicas que vinculan la cultura con el
desarrollo sostenible: la cultura como sector econémico, la cultura como dimension del
desarrollo, la cultura como recurso para la sostenibilidad y la cultura como marco integrador
de politicas publicas. Estas rutas evidencian el caracter multifuncional de la cultura, asi como
su potencial para incidir en agendas globales como los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS). Desde esta perspectiva, la gestion cultural adquiere un papel clave en la articulacién
de politicas intersectoriales que vinculen cultura, educacién, medio ambiente y desarrollo

social.

Por su parte, Sobocinska (2019) enfatiza el papel estratégico del marketing cultural en la
construccion de modelos sostenibles, destacando su capacidad para sensibilizar a los
publicos, fomentar comportamientos responsables y fortalecer la relacion entre instituciones
y comunidades. El marketing, en este contexto, deja de ser una herramienta exclusivamente
promocional para convertirse en un instrumento de mediacion cultural que contribuye a la
difusion de valores asociados a la sostenibilidad, tales como la inclusion, la diversidad y la

responsabilidad social.

No obstante, la incorporacion de la sostenibilidad en la gestion cultural también plantea
desafios importantes, particularmente en términos de mediciéon de impacto, coherencia
institucional y articulacién entre objetivos econdmicos y sociales. En muchos casos, las
iniciativas sostenibles se limitan a discursos o acciones aisladas, sin integrarse plenamente

en la estructura organizacional y en la toma de decisiones estratégicas.
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En consecuencia, avanzar hacia una gestion cultural sostenible requiere la adopcion de
enfoques integrales que combinen innovacion, participacion comunitaria y responsabilidad
institucional. Esto implica repensar los modelos de gestion, fortalecer las capacidades
organizacionales y desarrollar indicadores que permitan evaluar el impacto cultural, social y
ambiental de las acciones emprendidas, consolidando asi una vision de la cultura como pilar

fundamental del desarrollo sostenible.

3. Metodologia

Se realiz6 una investigacion de enfoque cualitativo y disefio documental, basada en una
revision sistematica de literatura académica contemporanea. El proceso se estructurd para
garantizar la transparencia y reproducibilidad bajo los siguientes criterios:

o Bases de datos y fuentes: La blsqueda se ejecutdé en motores y repositorios
académicos de alto impacto, incluyendo SciELO, Scopus y Web of Science, asi
como en editoriales especializadas como Emerald y Taylor & Francis, identificadas
en el corpus bibliografico.

e Periodo de busqueda: El estudio comprendid publicaciones editadas entre 2016 y
2024, asegurando una perspectiva actualizada de las transformaciones digitales y
sociales en la gestion cultural.

e Criterios de inclusion: Se seleccionaron articulos originales y de revision,
publicados en espaiiol, inglés y portugués, que abordaran explicitamente el
marketing cultural relacional, el desarrollo de audiencias, la sostenibilidad y la
innovacion en instituciones artisticas.

e Criterios de exclusion: Se descartaron editoriales, resefas de libros, comunicaciones
a congresos no arbitradas y textos que no presentaran un rigor metodologico claro o
indexacion comprobable.

e Declaracion de transparencia y analisis: El andlisis fue de tipo cualitativo
documental. La validacion del corpus se realizo mediante la triangulacion de cinco
categorias analiticas predefinidas: enfoques de marketing, modelos de audiencias,
estrategias de inclusion, innovacion digital y sostenibilidad.

e Procedimiento: El proceso incluyo la organizacion y clasificacion de las fuentes
mediante un enfoque comparativo para establecer convergencias y vacios de
investigacion, permitiendo la construccion de la matriz de resultados.

4. Cuadro comparativo de enfoques en marketing cultural y desarrollo de audiencias.
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Autor(es)

Enfoque

principal

Concepto clave

Aporte a la
gestion cultural

Limitaciones
identificadas

Ayala et al. Revision Audience Sistematizacion |Falta de aplicacion
(2019) sistematica development del campo empirica
Walmsley o Enriquecimiento |Cambio de Dificil
Critico : . .,
(2019) cultural paradigma operacionalizacion
Gonsales Marketine social | Tmpacto social Vinculacion con |Limitado al sector
(2021) & P politicas publicas |museistico
Golovach Marketing Innovaciéon Integracion de Riesgo de
(2023) digital tecnologica TIC tecnocratizacion
.y . . .., |Resultados
Mandel (2018) Inclusion D1V‘er51dad Democratizacion limitados en la
cultural social cultural L .
practica
Glow et al. Politicas Diversificacion |Analisis critico  |Resistencia al
(2020) culturales de audiencias institucional cambio
Kovaci¢ et al. o Exclusion Enfoque en Conte?(to
Accesibilidad grupos geografico
(2024) cultural ,
vulnerables especifico
KorObavr{lCOV? ., Nuevas Herramientas Dependencia
& Roncdkové | Innovacién audiencias digitales tecnologica
(2024) g g
Duxbury et al. |Politicas ot Marco estratégico |Generalizacion
(2017) culturales Sostenibilidad global tedrica
Wréblewski et |Gestion Desarrollo Integracion Complejidad de
al. (2019) sostenible sostenible multidimensional |implementacién
Dalpi . .. . :
C:VIZ)I tati & Emprendimiento |Recursos Analisis critico  |Ambigiiedad
(2018) cultural culturales del mercado conceptual
Alga . e
gan .& Investigacion de Toma de Subutilizacion en
Berstein mercado Datos culturales decisiones instituciones
(2020)

Tabla 1. Comparativa de enfoques teoricos en marketing cultural y desarrollo de
audiencias (2016-2024)
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5. Discusion

El andlisis comparativo realizado permite identificar una transicion significativa hacia
modelos de gestion cultural mas inclusivos, sostenibles y centrados en el publico, en los que
las audiencias adquieren un papel protagénico dentro de los procesos culturales. Esta
transformacion refleja un cambio de paradigma en el que las instituciones culturales buscan
no solo ampliar su alcance, sino también generar impactos sociales mas profundos y
sostenibles. Sin embargo, este proceso no estd exento de tensiones, particularmente en la
relacion entre los objetivos sociales de la cultura como la democratizacion del acceso, la
diversidad y la participacion y las logicas de mercado que exigen eficiencia, competitividad

y sostenibilidad financiera.

En este contexto, el marketing cultural se posiciona como una herramienta estratégica clave
para la sostenibilidad institucional, al permitir la diversificacion de ingresos, la fidelizacion
de publicos y el fortalecimiento de la visibilidad organizacional. No obstante, su creciente
protagonismo también conlleva el riesgo de reducir la cultura a un producto comercial sujeto
a dinamicas de oferta y demanda, lo que puede derivar en la estandarizacion de contenidos y
en la priorizacion de criterios de rentabilidad sobre el valor cultural y social. Esta dualidad
plantea la necesidad de adoptar enfoques hibridos que integren de manera equilibrada las
dimensiones econdmica, social y simbolica de la cultura, reconociendo su cardcter

multidimensional y su funciéon como bien publico.

Asimismo, la digitalizacion emerge como un factor determinante en la reconfiguracion de la
gestion cultural contemporanea, al ofrecer nuevas oportunidades para la interaccion, la
mediacion y la expansion de audiencias. Sin embargo, su implementacion desigual evidencia
la persistencia de brechas digitales que pueden profundizar las desigualdades en el acceso a
la cultura, especialmente en contextos con limitaciones socioecondmicas o infraestructura
tecnolodgica insuficiente. En consecuencia, el aprovechamiento de las tecnologias digitales
debe ir acompanado de politicas inclusivas y estrategias de mediacion que garanticen un
acceso equitativo, evitando que la innovacién tecnoldgica se convierta en un nuevo factor de

exclusion cultural.

6. Conclusiones
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El marketing cultural y el desarrollo de audiencias se encuentran actualmente en un proceso
de profunda redefinicion paradigmatica, impulsado por transformaciones estructurales en los
modos de produccion, circulacion y apropiacion de la cultura. Este cambio implica el transito
desde enfoques tradicionales centrados en la promocion, la asistencia y la 16gica de mercado,
hacia modelos mas complejos que reconocen a las audiencias como actores activos en la
construccion de valor cultural. En este sentido, autores como Walmsley (2019) sefialan que
el marketing en las artes ha dejado de orientarse exclusivamente al consumo para enfocarse
en la generacion de experiencias significativas y procesos de enriquecimiento cultural, lo que

exige repensar tanto las estrategias como los objetivos de las instituciones culturales.

Desde esta perspectiva, el desarrollo de audiencias se configura como un proceso integral
que articula dimensiones sociales, culturales y politicas. Ayala et al. (2019) destacan que este
concepto ha evolucionado hacia enfoques mas holisticos que incorporan la inclusion, la
diversidad y la participacion como elementos centrales. Sin embargo, como advierten Glow
et al. (2020), la implementacion de estas estrategias enfrenta obstaculos importantes, debido
a inercias institucionales, limitaciones estructurales y la persistencia de modelos tradicionales
de gestion. En este contexto, resulta fundamental que las instituciones culturales transiten
hacia modelos mas participativos e inclusivos, capaces de responder a la diversidad de los

publicos y de generar procesos de mediacion cultural mas efectivos.

Asimismo, el marketing cultural debe evolucionar hacia enfoques éticos y socialmente
responsables. Gonsales (2021) propone el marketing social como una via para alinear las
estrategias culturales con objetivos de bienestar colectivo, mientras que Sobocinska (2019)
subraya su papel en la promocion de valores asociados al desarrollo sostenible. Este giro
implica reconocer que el marketing no es inicamente una herramienta para la captacion de
publicos, sino también un mecanismo para incidir en practicas culturales, fomentar la
inclusion y fortalecer la cohesion social. No obstante, como advierten Dalpiaz y Cavotta
(2018), este proceso debe gestionarse con cautela para evitar la mercantilizacion excesiva de

la cultura y la instrumentalizacion de sus contenidos.

Por otro lado, la incorporacion de herramientas digitales representa una oportunidad clave
para la innovacion en la gestion cultural. Golovach (2023) y Korobani¢ova y Ronc¢akova

(2024) destacan el potencial de las tecnologias digitales para ampliar el alcance de las
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instituciones, segmentar audiencias y generar nuevas formas de interaccion. Sin embargo,
como sefialan Arsenijevi¢ y Arsenijevi¢ (2022), esta transformacion también exige el
desarrollo de capacidades organizacionales y una reflexion critica sobre sus implicaciones

¢ticas, particularmente en relacion con la brecha digital y la accesibilidad.

En términos de sostenibilidad, el debate contemporaneo enfatiza la necesidad de integrar la
gestion cultural en marcos mas amplios de desarrollo sostenible. Duxbury et al. (2017)
proponen una vision en la que la cultura no solo es un sector, sino un componente transversal
del desarrollo, mientras que Wroblewski et al. (2019) destacan la importancia de modelos de
gestion que articulen dimensiones econdémicas, sociales y ambientales. En este sentido, la
sostenibilidad cultural requiere no solo estrategias institucionales, sino también una
articulacion efectiva con politicas ptblicas y marcos normativos que permitan garantizar su

continuidad y pertinencia social.
A partir de este analisis, el estudio concluye que:

e El desarrollo de audiencias debe centrarse en la inclusion y no unicamente en el
crecimiento cuantitativo, incorporando estrategias que atiendan la diversidad social y
reduzcan las barreras de acceso, en consonancia con los planteamientos de Mandel

(2018) y Kovaci¢ et al. (2024).

o El marketing cultural debe evolucionar hacia enfoques éticos, relacionales y sociales,
superando su funcion instrumental para convertirse en una herramienta de

transformacion cultural y social (Gonsales, 2021; Walmsley, 2019).

o La sostenibilidad cultural requiere una integracion efectiva con politicas publicas y
estrategias de largo plazo, que permitan articular los objetivos institucionales con el
desarrollo social y cultural, tal como proponen Duxbury et al. (2017) y Sobocinska

(2019).

En sintesis, la gestion cultural contemporanea enfrenta el desafio de construir modelos
hibridos que equilibren innovacion, inclusiéon y sostenibilidad, reconociendo la complejidad
del ecosistema cultural actual. Este proceso demanda no solo cambios operativos, sino

también una transformacion profunda en las concepciones tedricas y en las practicas
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institucionales, orientadas hacia una cultura mas democratica, accesible y socialmente

relevante.
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