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Resumen: El presente trabajo pretende
mostrar cémo perciben los estudiantes
universitarios, la inclusiéon de competencias
y habilidades artisticas en su formacién
profesional y personal, a sabiendas de la no
presencia que tienen estas en sus rutinas y
programas docentes actuales. Para el estudio
se ha tomado como referencia la opinién de
133 estudiantes del Grado de Marketing e
Investigacion de Mercados de la Universidad
de Cadiz, en Espaiia, en virtud que el avance
agigantado de los mercados que demanda
especialistas en marketing con desarrollo de
competencia y habilidades no sélo técnicas,
también artisticas, dada la propia naturaleza
en la que se desenvuelve el trabajo profesional
en el campo del marketing. El binomio arte-
Marketing acenttia la propuesta inclusiva de
competencias y habilidades artisticas como
complemento a las propias de la disciplina
del Marketing donde segun el estudio
exploratorio realizado se establece relacién
estadisticamente  significativa entre los
estudiantes que desean que sean incluidas
asignaturas de arte en su carrera y los que
dan importancia al arte en su futuro laboral
(tau_b de Kendall=0,374, sig.bil=0,00 n=133),
donde el 88,7% de los universitarios considera
que seria bastante o muy importante incluir
asignaturas de arte en su carrera, lo que motiva
a plantear una acertada propuesta de cambio
en el actual modelo educativo de competencias
de la disciplina de Marketing, lo que queda a
colaciéon de una conveniente intervencion
apreciativa para su implementacion.

INTRODUCCION

La conjugacion de los términos
competencias, habilidades y arte, facilitan
el desarrollo y aplicacion de metodologias
educativas basadas en competencias, donde
las competencias se definen como la capacidad
para el desarrollo algo, mientras que las
habilidades se centran en la capacidad de una

persona para hacer este algo correctamente y
con facilidad. En esta conexion lo conceptual
y lo procedimental se correlacionan para ser
aplicados en el contexto del arte, en forma de
competencias artisticas.

Las competencias artisticas pueden
entenderse como aquellas que facilitan (1)
el conocer, comprender, apreciar y valorar
criticamente  diferentes  manifestaciones
culturales y artisticas, utilizarlas como
fuente de enriquecimiento y disfrute (2) el
considerarlas como parte del patrimonio de
los pueblos en distintos contextos temporales
y de uso. Son importantes (3) para tener
conciencia de la importancia que los factores
estéticos tienen en la vida de las personas y de
las sociedades (4) para conocer los diferentes
lenguajes artisticos y (5) para utilizar sus
cddigosenlaproduccion de mensajesartisticos
como forma de expresarse y comunicarse con
iniciativa, imaginacion y creatividad.

La mencionada trilogia competencias,
habilidades y arte acentian el papel de la
educacion universitaria para formar a sus
estudiantes en el ambito de la ciudadania
social y el pensamiento critico, alejado de so6lo
ser un medio para conseguir un mayor éxito en
el ambito laboral. Gonzalez y Trivifio (2018)
sefialan que “la Universidad, hoy dia, pasa de
ser un mero vehiculo para la trasmision de
saberes a convertirse en el motor del desarrollo
y adquisicién de competencias profesionales”
(p.372).

JUSTIFICACION DE LA
INVESTIGACION

Elimpulsodellevaracaboestainvestigacion
deriva de la influencia del arte en el Marketing
y en cada una de sus ramas, en contraposicion
a la nula inclusion de competencias artisticas
que tienen los actuales de los grados que se
imparten en la Universidad de Cadiz, en
particular el de Marketing e Investigacion
de Mercados que comparte doble grado con
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Turismo, y Publicidad y Relaciones Publicas.

Para este estudio de caracter exploratorio,
se ha tomado como muestra la opinién de
133 de los 463 matriculados en la Facultad
de Ciencias durante el curso 2021-22, segin
el portal de transparencia de esta universidad.

El objetivo general de este trabajo
consiste en analizar si es procedente incluir
en la enseflanza del Grado de Marketing
competencias y habilidades artisticas que
faciliten el desempefio profesional de los
discentes egresados. Para Belis (2014 pp.4)
“las mercancias y la cultura se encuentran
inmersas en una constante dependencia con
los signos, mantienen a las personas en una
masa integrada’”.

MARCO TEORICO

EL APRENDIZAJE BASADO EN
COMPETENCIAS

El aprendizaje basado en competencias
esta asentado en el proceso educativo del
estudiante, al ser un resultado de lo que el
alumno esta capacitado a desempefiar o
produciralfinalizarunaetapa,loquele permite:
(1) hacer frente a diferentes circunstancias o
escenarios de la realidad de forma efectiva,
lo cual asiente en el perfeccionamiento
exhaustivo en cada estudiante.(2) tomar
decisiones en base a lo que ya conocen y
dominan, lo que fomenta un constante
desarrollo y la adquisicién de conocimientos
y habilidades. (3) Son fundamentales para que
la fuerza laboral aumente la productividad del
trabajo, se maximicen los conocimientos de
los colaboradores, se aprovechen al maximo
las habilidades de las personas y se cuente con
mayores niveles de satisfaccion. ( como dice
Unate.org)

No podemos hablar de competencias
y de habilidades artisticas sin hablar de
arte, definido por el diccionario de la Real
Academia de la lengua espainola, como

“una manifestacion de la actividad humana
mediante la cual se expresa una visiéon personal
y desinteresada que interpreta lo real o
imaginario con recursos plasticos, lingiiisticos
o sonoros. Como lo defini6 Tatarkiewicz,
(1976) una actividad humana consciente,
capaz de reproducir cosas, construir formas, o
expresar una experiencia, siempre y cuando el
producto de esta reproduccidn, construccion,
o expresion pueda deleitar, emocionar o
producir un choque” (p.67).

Con el pasar de los afos, el arte como
forma subjetiva de la cultura humana se ha
convertido en una forma de expresion a través
de su propio lenguaje universal, en ocasiones
puramente estético y en otras provocadoras,
busca crear en el espectador sentimientos y
emociones, que invitan pensar y reflexionar.
Preserva el patrimonio cultural de los pueblos,
que se trasmite de generacion en generacion.

EL BINOMIO ARTE-MARKETING

Puede decirse que el Marketing también
es arte y viceversa, si consideramos el papel
mediador y motor de la comunicacion
que tienen ambos. Algunos formadores en
Marketing aseguran que “el marketing es un
arte porque busca entender el comportamiento
humano a través del estimulo de los sentidos.
Busca apelar a los sentimientos y emociones
del ser humano, apostando por un enfoque
creativo” (KeepCoding-TechSchool, 2023).
Belis (2014) asegura que el Marketing “tiene
la necesidad de compartir contenido que
no quede en palabras, sino productor de
experiencias. Esta es otra de las similitudes
compartidas con el arte, no busca divulgar en
cada medio de comunicaciéon campanas de
marketing visualmente atractivas, sino lograr
que las personas reaccionen ante el mensaje”
(Belis, 2014: 6) al igual que “el artista a través
de su creacidn transmite no sélo emociones,
sino también mensajes, y nos hace reflexionar
sobre nuestra existencia, los problemas
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sociales o la vida en general (Elperiodico.com,
s.f).

Desde esta perspectiva, el arte se convierte
en una herramienta que puede cambiar o
educar a una sociedad, incluso tranquilizarla,
pues desde su expresion como producto
terapia “el arte puede brindar paz, felicidad,
amor, esperanza a los seres humanos: por
ejemplo, en situaciones donde las personas
necesitan escuchar la musica para curar su
tristeza, ver comedias teatrales para reir, ver
peliculas para sofar o simplemente para
divertirse, aprender a conocer el pasado o
contemplar obras artisticas para apreciar su
belleza” (Elperiodico.com, s.f.).

Desde la vision de la Economia Creativa o
Economia Naranja, el arte es una herramienta
de desarrollo econémico que se fundamenta
en la generacion de nuevas ideas y une el papel
de la creatividad y la cultura con la diversidad,
lo cual evidencia claramente por antonomasia
el binomio arte-Marketing.

En esta metamorfosis economica y
social en el que se transforman las ideas en
beneficio, encontramos el Modelo de los
Circulos Concéntricos (Throsby 2012) para
definir el campo de accion de la Economia
Creativa, donde el arte se agrupa en funcién
de su contenido simbdlico y su capacidad para
generar ingresos comerciales, a partir de la
creacion de productos culturales.

El modelo ayuda a identificar el arte
e identifica cuatro niveles de productos
culturales que van desde el nivel 1 una mayor
concentracioén cultural tedricamente y cuyo
valor paulatinamente va disminuyendo hasta
tocar al ultimo nivel:

Nivel 1. FEl ntcleo de artes creativas:
Literatura. Musica. Artes escénicas y
Artes visuales.

Nivel 2. Otras industrias creativas: Cine.
Museos, galerias y librerias, Fotografia.

Nivel 3. Industrias culturales generalistas:

Servicios de patrimonio, Medios
edicion y publicaciéon, Grabacion,
Television y radio, Video y juegos de
ordenador.

Nivel 4. Industriasrelacionadas: Publicidad,
Arquitectura, Disefio. Moda.

Como plantea el propio Throsby (2016)
“haga lo que haga la economia, el arte y la
cultura seguiran funcionando” y destaca
el concepto desarrollo cultural sostenible,
que se traduce en la utilizacion de los
recursos culturales para satisfacer nuestras
necesidades, de forma que el arte y la cultura
puedan perpetuarse en futuras generaciones
(elobservatoriosocial.fundacionlacaixa.org,
2016).

Segun el ultimo informe de la UNESCO
sobre economia creativa, se estima que la
misma aporta el 3% del PIB Mundial, genera
2,25 millones de ddlares estadounidenses
y emplea mds de 30 millones de personas
en todo el mundo (UNESCO, 2021). Un
pronodstico de los sectores econémicos lideres
en la creacion de empleo en Espafna estima
que entre 2020 y 2025 la cultura e industrias
creativas creardn el 32,5% de empleos
(Statista Research Department, 2016) lo cual
sienta bases para la preparacién de nuestros
discentes de Marketing de cara a dichas
posibles demandas.

Es oportuno referir que el sistema del arte y
sus agentes estan experimentando un cambio
de paradigma forzado por la posmodernidad
(Gonzalez-Martin, Garcia y Mazueco,
2017:1) donde la mediatizacién es otro
factor decisivo en la sinergia arte-Marketing,
donde tecnologia y mercantilismo tienen
vinculacién.

La mediatizacion del arte, brinda la
posibilidad de conocer la creacién artistica
de diferentes maneras: nos proporcionan
informacion de obras alejadas en el espacio y
en el tiempo para la difusion de las diferentes
manifestaciones artisticas: prensa, television,
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noticias, suplementos culturales, galerias,
exposiciones... (Cruz, 2001:167), a las que
podemos tener acceso con la utilizacion de
soportes -tanto tradicionales como los mass
media o medios de comunicaciéon de masas
como la prensa, el cine, la radio o la television
hasta los del metamedio o de los medios de
medios en Internet. Ha de tenerse en cuenta
que “la mediatizacion actual es diferente de la
que se produjo entre fines del siglo XIX y el
siglo XX porque se debe ya no a los medios
masivos sino a los nuevos medios que tienen
su base en Internet” (Carlon, 2010:1).

En el contexto dela mediatizacion, topamos
con la alta volatilidad de cambios imperantes
en las actuales tendencias publicitarias, que ha
hecho inminente la adaptacion de los medios
de comunicacion -sean los tradicionales o los
nuevos medios digitales- a dichas tendencias.
Con ello ha surgido una apremiante
necesidad de nuevas formas de comunicacién
en el marketing, donde las marcas para ser
recordadas y posicionadas en la mente del
consumidor, necesitan recurrir a impactos
publicitarios evocadores con presencia de
recursos artisticos.

Esta exacerbacion de las marcas produce
un extenuado incremento de las estrategias
publicitarias con una alta implicacién del
binomio arte-Marketing. Como plantean
Holbrook y Batra (1987) la obra de arte es un
elemento periférico y la marca un elemento
central, pero los elementos periféricos
predominan sobre el central. Leal y Quero
(2011) sefialaron que “puedes elegir no
leer prensa, oir radio, ver television, o usar
Internet. Hacerle un boicot al cine, al teatro,
y dejar de hablarle a los amigos, pero tarde o
temprano la publicidad te alcanzard” (p.48).
Esto hace que los consumidores utilicen algun
tipo de heuristica al momento de la toma de
decisiones de compra, en lugar de dedicar
tiempo a procesar la informacion percibida.

En todo este contexto, el binomio arte-

Marketing puede ser descifrado en dos
vertientes:

a) por una parte, el arte aparece como una
expresion del entorno en cualesquiera
de sus manifestaciones: en las Artes
Mayores como la pintura, la escultura
o la arquitectura, también en las Bellas
Artes como la danza, la musica y la
literatura. Sin olvidar movimientos
de arte como el arte de accion, “que
relega con sus métodos a las formas
tradicionales y emplea la calle como
lugar de trabajo y divulgacion artistica
(Carlén, 2010).

b) por otro lado, el Marketing, aflora para

acentuar la precepcion de un producto

o servicio mediante un conjunto de

técnicas y estudios que tienen como

objeto mejorar la comercializacion

de un producto. Busca entender el

comportamiento humano, concientizar

y sensibilizar a través del estimulo de

los sentidos y apelar a los sentimientos

y emociones del ser humanos desde

un enfoque creativo. Este comunica,
divulga, informa, persuade, atrae.

Aunque existen semejanzas entre ambas

disciplinas, cada una posee una Vision

diferente para afrontar el binomio arte-

Marketing. “En ambos mundos, en el arte

como en el marketing, el proceso creativo

es fundamental y es el hilo conductor que

facilita la transmisién de ideas” (Catucci,

2023). Ambas disciplinas se benefician de

su interacciéon (Glancey, 1995), buscando

generar (i) experiencias estéticas y que esta se
convierta en (ii) una experiencia tnica.

Las experiencias estéticas pueden ser
entendidas como experiencias que pueden
surgir del encuentro y la apreciacion que el
ser humano tiene con la belleza de artefactos
humanos, como obras de arte u objetos
naturales como el paisaje. La segunda

un evento consciente en el sentido mds




amplio, relacionado con las percepciones,
el conocimiento practico y la familiaridad
que producen estos procesos conscientes
de sensacion y percepcion. Las experiencias
estéticas  despiertan
percepciones que se unen en la capacidad

sensaciones 'y

que tenemos los seres humanos de percibir
sensaciones.

La experiencia unica es diferente para cada
consumidor en su actitud de pretensiéon
de compra, por lo que se recurre al arte
para trasladar al producto anunciado el
sentido tanto estético como unico sobre
determinadas obras o piezas artisticas,
presumiendo que los productos relacionados
con el arte alcanzan mayor valoracién y
reputacion, ademas de generar un mayor
valor anadido a lo que se comercializa,
lo cual hace posible que se produzca un
comportamiento biyectivo del binomio
arte-Marketing, lo que impacta el arte al
Marketing y lo que este traslada al arte.

Si nos detenemos en la relacion publicidad
como variable de Marketing con el arte,
los autores Heredero y Chaves (2016 p.3)
agrupan la opinion de distintos investigadores
respecto a tal relacion, particularizandolo
en el impacto que tiene el arte visual en la
promocion o comunicacion comercial. Entre
los mencionados investigadores destacan:

Gonzélez, 1997: 81; Alberdi, 2002: 90;
Hetsroni & Tukachinsky, 2005: 94, quienes
senalan que son mayoria los autores que
promueven una vision integradora a modo
de confluencia entre el arte y la publicidad.

Cruz (2001) justifican de esta forma
la confluencia entre “el gran arte” y la
“cultura popular” como consecuencia de la
ampliaciéon del campo del objeto artistico
(Cruz, 2001: 167).

Eco (2009) defiende la democratizacion
de la cultura, entendida como la puesta
a disposicion de todos los individuos de
los bienes culturales, posibilitando asi
una comunicacién mutua entre el arte y la
cultura popular (Eco, 2009: 27-28).

En la mencionada relaciéon arte-
Marketing, medida a través de la publicidad,
Bernbach (1911-1982) importante publicista
estadounidense de las décadas de 1960s
y 1970s comentaba que: “la publicidad
es fundamentalmente persuasion y la
persuasion pasa a no ser una ciencia sino
un arte” (en Belis, 2014) en contraposicién
ha de destacarse que cuando se vuelve mas
solida la idea de publicidad como ciencia, es
vital recalcar la necesidad de auxiliarse de la
creatividad para mostrar lo que realmente
vende (Ignatius, 2013). Desde el punto de
vista de Marketing, “la publicidad se centra en
la obtencion de resultados (ventas, beneficios,
etc), mientras que el arte se centra en la
obtencién de interpretaciones de las obras”
(Messaris, 1997), es decir, la publicidad se ha
transformado en una forma de comunicacién
remunerada y planificada apoyada en el arte,
en aras de la transferencia de informaciéon
para inducir a la compra.

Pero “hay quien rechaza este tipo de
practicas publicitarias por considerar que la
obra artistica expuesta como mero producto
publicitario se desgasta perdiendo su esencia
y valor” (Vaquerizo Herranz, 2013: 94)
Pérez Gauli (1998) refiere que “el arte no es
publicidad en tanto que su funcidn es estética
y la publicidad no es arte en tanto que su
funcion es comercial”.

Es evidente que las grandes marcas hayan
adoptado el concepto de arte, aspirando
a pasar a la historia y ser recordada por los
espectadores como lo han hecho los grandes
artistas con sus obras (Schroeder, 2005). Estas
campafas se presentan como transgresoras
para llegar al top of mind. Tal como plantea
De Vicente (2011) “las marcas recurren al
arte para reinventar su imagen dado que la
calidad y la efectividad de un producto se
dan por descontados, la lupa se pone en los,
‘extras’ que aportan, las personas examinan
las propuestas, buscando ‘valor agregado, a las




virtudes de los productos (De Vicente, 2011
pp-20-30).

Cuando estas percepciones sensoriales
provocadas por el uso del arte visual en los
objetos, impacta en los consumidores con
una evaluacion destacadamente positiva en
aquellos productos que se asocian con el arte,
se produce el “efecto de transfusion del arte”,
demostrado por los estudios de Hagtvedt y
Patrick (2008 :379-389) de la universidad de
Georgia, quienes analizaron la influencia de
la presencia del arte visual sobre la evaluacion
de productos.

Segun ellos, la publicidad a través de la
presenciadel arte visualimpacta positivamente
sobre la imagen de la marca en una relacién
de desbordamiento exacerbado en la mente
del consumidor. Se da en la transferencia de
la imagen desde la obra de arte a la marca
anunciada, la cual queda posicionada por
sensaciones positivas de exclusividad vy
percepciones de lujo, independiente del
contenido de las percepciones de lujo, lo
que se reduce a interpretar que el efecto de
transfusion del arte, “no deriva del contenido
de la obra de arte, de lo que se muestra en
ella, sino de las connotaciones generales que
tiene el arte en si mismo” (Hagtvedt y Patrick,
2008).

El binomio arte-Marketing también
se acentia con lo que plantean Kotler y
Armstrong (2013) cuando dicen que ‘el
Marketing no es una mera funcién de
negocios con las que se disefian estrategias de
productos basadas en las necesidades y deseos
de clientes, las empresas lo valoran como “una
filosofia que guia a toda la organizacion” (p.
XIX).

EL BINOMIO ARTE-MARKETING EN
LA EDUCACION DEL MARKETING

En este contexto, Rivera-Camino y De
Juan Vigaray (2007) bosquejan que “la
literatura reconoce la importancia que

supone la educacion en Marketing para la
competitividad de las naciones. Sin embargo,
el estudio de lo que constituye una formacién
de calidad -en esta disciplina- todavia
es muy escaso  (p.1). Los autores Pride y
Ferrel (2000) plantean que “la educacion de
Marketing se convierte también en la clave
de la competencia entre paises puesto que los
directivos de marketing estan implicados en
las decisiones fundamentales que afectan a las
empresas y la economia de los paises.

Canzer (1997), McMuller (1998) y Walker
etal. (1998) defienden la idea que el Marketing
como disciplina educativa no sélo debe
basarse en la adquisicién de conocimientos
y conceptos teoricos, sino demostrar que los
estudiantes poseen las cualidades necesarias
para aplicar los conocimientos a situaciones
reales de marketing.

Sin embargo, el potencial de rendimiento
o la posesion de amplios conocimientos de
una disciplina no son suficientes para ser
un experto. Es por ello se hace necesario
un nuevo enfoque dentro de paradigma
educativo Marketing. El binomio arte-
Marketing da respuesta a esta necesidad,
y asentaria el impacto profesional de los
egresados con la vinculacién de competencias
y habilidades técnicas de la disciplina
conjugadas con competencias y habilidades
artisticas, que faciliten con el desarrollo de la
creatividad, el desarrollo perceptivo y motriz,
de la imaginacion, de la autonomia, el de la
sensibilidad estética, de la expresion personal,
del pensamiento cualitativo, de la inteligencia
emocional, de la capacidad de comunicacién
y socializacion..., (Leal y Quero, 2011).

Pero para ello el “Marketing debe
someterse a un cambio en su cultura, un
cambio de mentalidad y un nuevo enfoque”
(Leal y Quero, 2011). Las reglas del Marketing
han cambiado y la llave a ganar es utilizar este
cambio” (Halligan y Dharmesh Shah, 2009).

Enlos proximos anos, el marketing dard un
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gran giro, probablemente casi irreconocible
respecto a su forma actual. Las huellas de este
futuro ya se arremolinan a nuestro alrededor
(Patel, 2023), el arte tampoco escapara de
este cambio con la Inteligencia Artificial (IA),
los contratos inteligentes, la blockchain, la
realidad aumentada, la realidad virtual, el
Big Data, los chatbots, agentes y asistentes
virtuales, el Internet of Things (IoT), los
dispositivos  inteligentes, el aprendizaje
automatico, el machine learning o el uso de
Redes neuronales entre otros. El ejemplo
mas reciente es el impacto que las llamadas
tecnologias disruptivas estan teniendo en las
formas de crear, disfrutar y comerciar el arte
(Sterpi, 2021: 17).

Se estima que mas del 80% del contenido
digital sera video, la realidad aumentada sera
una de las innovaciones tecnoldgicas que
marcaran el cambio en Marketing. “Cabe
mencionar que el 28 % delos comercializadores
estan utilizando la IA para la recomendacion
de productos” (Kotane, Znotina y Hushko,
2019). El mercado de la realidad aumentada,
valorado a dia de hoy en unos 16 mil millones
de dolares, conseguira alcanzar la cifra de
198 mil millones en 2025 (Osorio, 2021). Un
contexto, con alta demanda de profesionales
de marketing que conlleva a nuevas formas en
las que se deberia impartir el Marketing, sobre
todo en las universidades, lo cual requiere un
cambio en el actual modelo de competencias
de la disciplina, que debe caminar hacia una
innovaciéon positiva en su impacto sobre
el talento profesional de los estudiantes de
Marketing.

Pero para que esta permutacion se produzca
se hace necesaria una metodologia para la
gestion del cambio que contenga una destacada
intervencion apreciativa, es decir, abogar por el
entusiasmo basado en experiencias positivas
y exitosas, en contraposicion a la negatividad
y a la critica destructiva, una nueva filosofia
del conocimiento., es decir “un proceso de

busqueda colaborativa que se centra en el
nucleo positivo de una organizacion, es decir
en sus competencias, habilidades talentos
y en sus mejores realizaciones y practicas”
(Cooperrider, 2003). En la intervencion
apreciativa como refiere Varona (2007) “es
mas un nuevo espiritu o actitud que una
nueva técnica o método” de cambio, que
segin Forrester (2023) “requiere vision, una
estrategia bien perfeccionada y una ejecucion
impecable”, tal como fue concebida a finales
de los afios ochenta, por sus autores David
Cooperrider y sus colegas de Western Reserve

University.
También ha de tenerse en cuenta
inconvenientes que pueden impedir la

implantacion de competencias artisticas en
los estudios de Marketing:

(1) la polaridad del alumnado, con al
menos dos tipos de alumnos: el
primero el alumno informado, el que
asimila aquella informacion que le
han ensefiado y unicamente se centra
en ella, rechazando cualquier tipo de
novedad, mientras que el segundo,
otro tipo de alumno, el formado que
entiende toda la informacién obtenida,
la acepta y contribuye a renovarla e
innovar (Garcia, 2008).

(2) lapocaaceptacion de nuevas estrategias
didacticas

(3) la baja capacitaciéon de los docentes
competencias
artisticas, alejado de lo que plantea la
UNESCO (2006): los docentes “deben
tener conocimientos sobre las técnicas
de su disciplina, sino que deben,
ademas, conocer los planes educativos
artisticos y otras competencias”.

universitarios en

METODOLOGIA

Todo este recorrido deriva en la siguiente
pregunta de investigacion ;Qué impacto
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tendra en los estudiantes del Grado de
Marketing la inclusion de competencias y
habilidades artisticas en sus programas de
estudios?

Para el disefio de la presente investigacion
se ha tenido en consideracién su caracter
exploratorio, dado que pretende descubrir
y examinar un tema poco estudiado,
familiarizandoaloslectores conlaimportancia
relativa del mismo. La investigacién
exploratoria nos permite mayor flexibilidad y
amplitud metodologica. (Hernandez Sampieri,
R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio,
P, 2010, p.93-94). Este tipo de estudios
determinan tendencias, identifican relaciones
potenciales entre variables y establecen lineas
generales de investigacion posteriores mas
rigurosas, por lo que carecen de hipdtesis.

El disefio metodoldgico se ha ajustado
para la obtencion de evidencia empirica que
permitan obtener respuestas e identificar las
relaciones causales sobre:

(1) el impacto que tendria el implemento de
competencias y habilidades artisticas
en el curriculum actual de la carrera de
Marketing e Investigacion de Mercados
de la Universidad de Cadiz y

(2) si ese impacto pudiese influir
positivamente en la mejora de la
formacion profesional de los discentes,
si bien hasta el momento, el desarrollo
de competencias y habilidades
artisticas, no aparecen como relevantes
en su la formacion técnica actual.

Para la investigacion observacional se
utilizé un cuestionario previamente elaborado
con 7 preguntas cerradas agrupada en 4
variables segin puede observarse en la tabla
Nol. Para la validacién del cuestionario se
utilizo6 el Alfa de Cronbach con un resultado
de 0.75,10 que indujo a mantener las preguntas
inicialmente propuestas en el cuestionario.

Para el analisis de las variables se utilizd
como prueba no paramétrica el indice

numérico tau B de Kendall, un coeficiente
de correlacién lineal entre dos variables
de tipo ordinal, que toma valores entre -1
y +1, y se interpreta igual que el coeficiente
de correlacion de Pearson: 1 indica una
correlacion lineal directa positiva, 0 (cero)
indica nula correlacién y -1 indica relacién
lineal negativa. Se eligié p-valor = 6 <0,05
para denotar significacion estadistica.

RESULTADOS

Una vez finalizado el procesamiento y
analisis de datos, se obtuvieron los siguientes
resultados:

1- Se establece relacién estadisticamente
significativa entre los estudiantes que
desean que sean incluidas asignaturas
de arte en su carrera y los que dan
importancia al arte en su futuro
laboral (tau_b de Kendall=0,374,
sighil=0,00 n=133) [APlconAP3],
independientemente a la edad o
al género de cada uno donde no
se establecio relacién significativa
respecto a la importancia que le dan
al arte en el Marketing. (tau_b de
Kendall=-0,094, sig.bil=0,182 n=133 y
tau_b de Kendall=-0,33, sig.bil=0,683
n=133 respectivamente).

1.1 E176% delos estudiantes no detectan
asignaturas artisticas en el Grado de
Marketing, frente al 7,6 que detecta
alguna o el 16,5% que permanece
neutro [PA1].

1.2 E1 62,9% aprecia la importancia del
arte para su desarrollo personal, el
9,1% lo ve poco importante y un
18% le es indiferente [PA2].

1.3 El 88,7% considera que seria algo o
muy importante incluir asignaturas
de arte en el grado de Marketing
en comparacion al 3,8% que no lo
ve asi o al 7,5% que se mantiene

s



Variable dependiente: Valor de
Mercados.

la inclusion de asignaturas artisticas en el programa del grado en Marketing e Investigacion de

Objetivos

A- Conocer la opinién de
los universitarios sobre la
indlusion de asignaturas de arte en
sus estudios

Preguntas del cuestionario

1. ;Crees que el programa de estudios del Grado en Marketing incluye suficiente numero
de asignaturas destinadas a desarrollar competencias y habilidades artisticas?

2. ;Consideras necesario incluir en la ensefianza actual competencias y de habilidades
artisticas para tu futuro desarrollo laboral?

3. ;Crees importante incluir en el programa docente programas informaticos de artey
diseno aplicado al desarrollo web, medios audiovisuales como ilustrator, photoshop, edicién
de videos?

Variable de estudio: Nivel de in
grado de Marketing.

fluencia de las competencias y habilidades artisticas en el futuro laboral de los estudiantes del

B- Analizar la influencia
de las habilidades artisticas
en el futuro laboral de los
estudiantes

4. Sobre el desempefio alguna actividad artistica:
4.1 El desarrollo de dichas actividades me ayuda a despejar la mente y sentirme mejor
4.2 En época de exdmenes me gusta desconectar un rato ya sea yendo al teatro, cine,
escuchar musica etc.
4.3 Desarrollo alguna actividad artistica pues considero importante el estudio de
habilidades artisticas
4.4 El desarrollo de dichas habilidades puede ayudarme en mi futuro laboral
4.5 La inclusion en el programa del grado de alguna disciplina artistica puede
ayudarme para mi futuro laboral
5. sCrees importante incluir en el programa docente alguna asignatura relaciona con el
ambito artistico como disefio web, arte, ilustrator, photoshop etc?

Variable de estudio: Relacién entre Marketing y arte

C- Analizar y estudiar la
influencia para los estudiantes
de la relacion entre arte y
Marketing.

6. ; Qué relacion puedes establecer entre Marketing y el arte?
6.1 La pintura e imagen visual tiene relacion con el consumo de productos comerciales
por parte del publico
6.2 El consumo del arte se ve afectado por la forma en que se comunica por el
marketing

Variable de estudio: Inclusion jerarquica de las diversas ramas del arte como competencias en el grado de Mareting.

D. Conocer la importancia
pralosestudiantes de las diversas
ramas del arte

7. ;Cudles crees que sen los temas mds importantes que sobre arte pueden ser los mas
importantes incorporar como competencias en el grado de Marketing?

7.1 Mtsica

7.2 Pintura

7.3 Arquitectura

7.4 Literatura

7.5 Cine

7.6 Danza

7.7 Escultura

Escala de medicidn utilizada: Escala de Likert: del 1 al 5, siendo
1 =muy en desacuerdo, 2= desacuerdo, 3= neutron, 4= algo de acuerdo y 5= muy de acuerdo

Tabla No. 1 Interrelacion objetivos variables cuestionario.

Fuente: Elaboracién Propia




Ficha Técnica

Universo de Estudio

Estudiantes universitarios matriculados en la
Universidad de Cédiz.

Poblacién de Estudio

Matriculados en la Facultad de Ciencias Sociales y de
la Comunicacién, Campus Universitario de Jerez de la
Frontera. Curso 2021-22

Ambito

Pais: Espafia, Comunidad Auténoma: Andalucia,
Provincia: Cédiz, Localidad: Jerez de la Frontera

Método de recogida de Informacion

Encuesta

Meétodo de Muestreo

Muestreo Aleatorio Simple sin repeticiéon Cada elemento
extraido se descarta para la siguiente extraccion. En
poblaciones muy grandes la probabilidad de repetir una
extraccion es muy pequena.

Matriz de datos

Elaboracién propia a partir la recogida de los estudiantes
encuestados matriculados en los grados de Marketing

e Investigacion de Mercados, Turismo y Publicidad y
Relaciones Publicas en la Facultad de Ciencias Sociales y
de la Comunicacion Universidad de Cadiz. Curso 2021-
22 Poblacién Total: 9817 matriculados

Composicion de la Muestra

Numero de entrevistados: 133

Respuestas Validas: 133

Valores Perdidos: 0

Varones: 52 39,1 %

Mujeres: 80 60,2 %

Edad Media de los entrevistados: 21,9 afios

Total de Encuestados Porcentaje
567 100 %
Trabaio de Campo Del 16 de abril de 2022 Entrevistas
) P Al 16 de junio de 2022 Individuales

Tabulacion de Datos

Software estadistico IBM SPSS Advanced Statistics 29.0
(IBM Software Group, Chicago, IL, EE.UU).

Tabla No.2 Ficha Técnica del estudio

Fuente: Elaboracién Propia




Correlaciones Bivariadas

tbK=0,374

Inclusién de asignaturas. de arte sb= 0,000 AP3 con AP1
en el Grado de Marketing (1)
n=133
Desarrollo de competencias tbK=0,329
. rtisticas (2) Sb=0,00 AP3 conBP 4.3
Importancia del arte para artisticas n=133
el futuro laboral - -
Objetivos A y B Incluir programas informaticos tbK= 0,361
de arte y disefo en el Grado de sb= 0,000 AP3 con AP2
Marketing (2) n=133
. tbK= 0,189
Desarroll9 Qe habilidades sb=0.12 AP3 con BP4
artisticas (2)
n=133
Incluir competencias y tbK= 0,302
habilidades artisticas para el sb= 0,000 CP6 con BP4.5.4
futuro laboral (6) n=133

Binomio arte-Marketing
Objetivo C

tbK= 0,421
Influye en el futuro laboral de los sb= 0,000 CP6 con BP 45.5

estudiantes (6)

n=133
Incluir programas informaticos tbK=0,361
o sb= 0,000 CP6.2 con BP5
de arte y disefio en la carrera (7) B
Consumo de arte n=133
Objetivo C . o tbK= 0,221
Desempeio de actividades sb=0,000 | CP6.2con AP
artisticas (7) o= 133

Tabla no.3 Correlaciones estadisticamente significativas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Resultados SPSS 29.




neutro. [PA3].

2- Los estudiantes que dan importancia a

la inclusién de asignaturas de arte en
el Grado de Marketing, consideran
elemental: (a) tener o desarrollar
competencias y habilidades artisticas
(tau_b de Kendall=0,329, sig.
bil=0,00 n=133) [PA3 con PB4.3].
(b) son proclives a incluir programas
informaticos de arte y disefio en sus
estudios (tau_b de Kendall=0,361, sig.
bil=0,00 n=133) [PA3 con PA2] y (c)
se muestran a favor que se desarrollen
actividades artisticas complementarias
a las actividades docentes (tau_b de
Kendall=0,189, sig.bil=0,12 n=133)
[AP3 con BP4].

2.1 Masdel 50% delos discentes aprecian
la importancia del desempeiio
de actividades artisticas, frente al
22,5% que no lo considera asi o al
18,8% que se mantiene indiferente
[PB4].

2.2 El 78,9% aprecia positivamente
el tener o desarrollar habilidades
artisticas, respecto al 7,5% que dice
que no es necesario o el 13,5% que
es indiferente a dicha apreciacion.
[PB4.3].

2.3 El 91,7% estd de acuerdo o muy
de acuerdo que el arte le ayuda
a desconectarse mentalmente en
épocas de examenes y en sentido
general a sentirse bien (67,4%)
[PB4.1-PB4.2].

3-Noseestablecidrelacidon estadisticamente

significativa entre la inclusion de
asignaturas de Arte con el desempefio
deactividades artisticas, es decir, ambas
actividades son independiente para los
estudiantes. El incluir estudios de Arte
como asignatura no impide desarrollar

individualmente el desarrollo de estas
habilidades fuera del aula (tau_b de
Kendall=0,189, sig.bil=0,12 n=133)
[AP3 con BP4].

4- Tampoco se estableci6 relacion entre la

inclusion de habilidades artisticas en
el grado con la importancia que esta
representa, lo que deriva interpretar
que entre mas importancia se la da
al desempefio habilidades artisticas
por los estudiantes menos necesario
ven su inclusién en sus programas
docentes (tau_b de Kendall= -0,132,
sig.bil=0,083 n=133) [AP3 con B43].

En una escala jerarquica respecto
a cudles serian las competencias,
habilidades y asignaturas que les
gustaria adicionalmente incluir en
su programa docente se destacaron:
Arquitectura (75,2%), Danza (69,9%),
Escultura (66,9%), Cine (37,6%),
Literatura (25,6%), Pintura (20,4%) y
la Mdsica (4,5%).

6- Los estudiantes que establecieron una

relacion positiva en el binomio arte-
Marketing declararon que: (a) si desean
incluir Arte en sus asignaturas actuales
(tau_b de Kendall=0,302, sig.bil=0,00
n=133) ) [CP6 con B45.4] y (b) declaran
que ello influye positivamente en su
futuro laboral (tau_b de Kendall=0,421,
sig.bil=0,00 n=133) [CP6 con B45.5] lo
cual complementa el resultado nimero
1.

7- Respecto al consumo de arte se establece

una correlacion negativa entre este y (a)
la inclusién de programas informaticos
de arte y disefio los estudios de
Marketing (tau_b de Kendall=0,348,
sig.bil=0,00 n=133) [CP6.2 con BP5], 1o
que se interpreta que a mayor consumo
de arte mayor importancia se le da al
uso de programas informaticos de

., =



arte y disefio. Se establece correlacién
positiva entre el consumo de arte y (b)
el desempefio de actividades artisticas
(tau_b de Kendall=0,221, sig.bil=0,002
n=133) [CP6.2 con AP4].

8- No se establecieron relaciones
estadisticamente significativas entre
el consumo de productos o servicios
artisticosylainclusion decompetencias,
habilidades o asignaturas de Arte en
los estudios de Marketing y (tau_b de
Kendall=-0,17, sig.bil=0,025 n=133)
unay otra no estan relacionadas [CP6.2
con AP2].

9- Tampoco hay relacién entre este
consumo de arte y el género, ambos
grupos consumen el arte por igual
(tau_b de Kendall=-0,032, sig.bil=0,689
n=133) [CP6.2 con género].

CONCLUSIONES Y DISCUSION

Este trabajo se ha planteado desde
la vertiente educativa del binomio arte-
Marketing. El mismo bosqueja del papel
histérico que tienen las universidades desde la
ambicion de la unidad en la pluralidad de los
saberes, el pensamiento y la cultura apoyado
en el aprendizaje basado en competencias,
una metodologia asentada en el proceso
educativo del estudiante, que lleva como
resultado la capacitacion para desempenar o
producir algo socialmente qtil al finalizar un
periodo de aprendizaje.

El correlacionar ensenanzas propias de la
disciplina de Marketing con competencias
y habilidades artisticas, amplia el horizonte
visual del Marketing como disciplina técnica
facilitando a los discentes:

(1) asentar los conocimientos técnicos
especificos de la disciplina, asociado
al  enriquecimiento  cultural, la
experiencia estética, el incentivo de la
creatividad, la innovacién y expansion

de la mente mediante asociado a la
sensibilidad de la comprensiéon del
Arte.

(2) eliminar barreras — muchas de ellas
como las mentales que limitan la
capacidad de desarrollo- al necesitar la
inclusién de las nuevas competencias
una expansion mas alla de un entorno
cerrado, fuera de un aula cada cierto
tiempo, lo que ayuda al fortalecimiento
de la capacidad de pensamiento critico
incluso a eliminar el estrés, el disfrutar
de un ambiente de aprendizaje
“descontracturado”’, pues una mente
encerrada entre cuatro paredes, no
evalta otros horizontes.

Como decia Ortega y Gaset “la mayor parte
de los cientificos empujan el progreso general
de la ciencia encerrados en la celdilla de su
laboratorio, como la abeja en la de su panal
o como el pachdn de asador en su cajon. Pero
esto crea una casta de hombres sobremanera
extranos” (...) “El especialista “sabe” muy bien
su minimo rincén de universo; pero ignora de
raiz todo el resto (p.6).-

El avance agigantado de los mercados
demanda  especialistas en  marketing
preparados con competencia y habilidades no
solo técnicas, también artisticas, dadala propia
naturaleza en la que se desenvuelve el trabajo
profesional. La posible inclusion de estas
nuevas competencias y habilidades artisticas
en el Grado de Marketing e Investigacion de
Mercados que se imparte en la Universidad de
Cddiz resulta importante o muy importante
para el 88,7% de los matriculados. Esta
inclusion tiene significacion estadistica
para los que valoran el impacto en su futuro
laboral (tau_b de Kendall=0,374, sig.bil=0,00,
n=133) [APlconAP3] y resulta considerable
la introduccion de competencias y habilidades
artisticas para una generaciéon influenciada
por las nuevas tecnologias con aprendizaje
de programas informaticos de arte y disefio
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en sus estudios (tau_b de Kendall=-0,348,
sig.bil=0,00 n=133) [CP6.2 con BP5]. Los
estudiantes que consideran la inclusién
programas  informatizados  relacionados
con el arte y el disefio consideran que ello
influiria positivamente en un mayor uso de
productos relacionados con el arte (tau_b de
Kendall=0,221, sig.bil=0,002 n=133) [CP6.2
con AP4], donde mas de la mitad de los
estudiantes (62,9%) aprecia la importancia del
arte para su desarrollo personal.

La puesta en marcha de estas propuestas
requiere un cambio en el actual modelo de
competencias de la disciplina, que queda
a colaciéon de una intervencion apreciativa
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