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» Resumen

En la actualidad tanto los grupos de teatro independiente, como los empresarios teatrales, y aun el sistema
de produccion publico, montan sus espectaculos muchas veces sin concebir cabalmente quienes seran sus
potenciales destinatarios. En ese sentido, mas alla de la responsabilidad de los promotores particulares de
cada proyecto escénico en esa concepcion o falta de concepcion acerca de hacia quiénes va dirigida su
propuesta, consideramos fundamental, comprender qué lugar ocupa el publico y que herramientas
utilizamos para vincularnos con €l. En esta oportunidad proponemos una mirada sectorial que nos permita
abordar el mercado teatral en su conjunto, atendiendo a la recepcién como principal motor.

Para ello, nos proponemos caracterizar en primer lugar el concepto de publico objetivo y su vital
relevancia, desde el disefio de produccion, en la concepcion de cualquier proyecto que se desee realizar,
sin importar a qué sistema de produccion pertenezca ni en qué circuito transite luego. A partir de alli,
analizamos tres modalidades: la formacion de espectadores, entendida como las politicas culturales de
fomento del hébito y la practica de ver teatro; el desarrollo de publicos como las acciones orientadas al
crecimiento del mercado y la demanda; y la gestion de audiencias, es decir el conocimiento y seguimiento
de los vinculos con los asistentes a los espacios escénicos. Mas alla de la conceptualizacion de cada uno
de esos ejes de trabajo, complementamos este analisis con algunos ejemplos de buenas practicas, que nos
permiten pensar y proyectar posibles estrategias a futuro para seguir trabajando en el crecimiento del

sector. Queremos destacar que la formacion de espectadores, el desarrollo de publicos y la gestion de



audiencias son acciones que se desarrollan en todos los mercados teatrales del mundo, si bien este trabajo

hace foco en el territorio de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

> Una mirada desde la produccion integral de espectaculos

Aunque no parezca siempre hay un destinatario que esta siendo pensado desde la produccion, a este lo
denominados publico objetivo. Asi como un lector ideal, que quizas no se corresponda, a ninguno en
particular de los lectores reales que luego tenga un libro, pero esta en la cabeza del escritor, del editor y de
quien decide distribuirlo, para que valga la pena poner en funcionamiento esa cadena productiva. Muchas
veces un proyecto surge para el artista o el colectivo artistico desde una necesidad de expresion, sin la
necesidad especifica de que haya un otro para recibir esa creacion. Esa intencidn inicial de expresarse,
entendemos que debe ser complementada por un propodsito de comunicativo, en donde lo expresivo
centrado en el sujeto productor, pueda enfocarse también sobre quienes van a recibir ese proyecto. Asi
expresion y comunicacion son ejes que todo el tiempo deben balancearse entendiendo que se produce un
des-centramiento, es decir, se saca la necesidad de expresion del centro para reemplazarla o al menos
hacerla convivir con la necesidad de comunicar que implica necesariamente a un otro. De esta manera hay
un des-centramiento para lograr una mayor y nueva con-centracion, ahora en lo que sera el futuro ptblico
objetivo.

Si bien para el artista, salir del foco expresivo y pensar desde el comunicativo puede ser dificil, desde la
produccion y su consecuente profesionalizacion en el rol especifico, demandan la necesidad de pensar a
ese publico objetivo desde los inicios del proyecto. En este sentido hay una estrecha relacion entre el
intangible creativo, esto es la idea fuerza de un espectaculo y el publico objetivo, como destinatario final
del mismo. En la relacion que subyace entre ambos estriba la labor de la produccion integral: reconocer el
leitmotiv de ese intangible creativo y trazar el disefio de produccién y el plan de comunicacion
consecuente para lograr interpelar a ese publico objetivo.

Entonces, cuando hablamos de publico objetivo, en primera instancia, es necesario comprender que
estamos haciendo referencia a un concepto abstracto, no a una persona o grupo de personas concreto. Es
decir que cuando un productor de espectaculos construye el publico objetivo de la obra a producir estara
pensando en un conjunto de variables que agrupadas constituirdn una masa abstracta y homogénea de
personalidades, una aproximacion idealizante de quienes luego seran si todo sale bien los verdaderos
espectadores que concurran a ver el espectaculo. Podemos asi pensar variables etarias, geograficas o de
género, pero también otras de orden mas cualitativo como puede ser gustos, practicas culturales o estilos
de indumentaria. De hecho, es recomendable conjugarlas, asi como pensar un publico objetivo primario y

uno secundario donde este tltimo amplie al primero.



Evidentemente, la correcta definicion del leitmotiv y la construccion del publico objetivo no redundard en
que el proyecto sea un €xito econdmico porque esta actividad no tiene forma de contar con esa garantia y
el riesgo siempre es alto. Sin embargo, cuando se hace esta segmentacion y los planes de comunicacion
son claros y estan bien ejecutados, se producira el posicionamiento de la obra en el mercado teatral. Se
espera de esta manera, bajar el riesgo del proyecto porque se entiende que se esta llevando a cabo una
eficaz utilizacion de los recursos. Entonces, si segmentar es definir a qué clientes se atendera, posicionar
es definir como se los atendera.

El concepto de posicionamiento de mercado en términos del marketing se refiere a la “forma en que los
consumidores definen un producto con base en atributos importantes; es el lugar que ocupa el producto en
la mente de los consumidores en relacion con los productos de la competencia” (Kotler & Armstrong,
2017, p. 187). Es decir que, al posicionarse frente a su publico objetivo, lo que hace la productora o el
colectivo teatral es identificar la propuesta de valor que tiene su espectaculo. De este modo, el espectador
pondra su necesidad cultural en relacion con la oferta del mercado y elegira una u otra opcion, en funcion
de lo que le apetezca y del género elegido. En las artes escénicas, como describen Kotler & Scheff
(2004), el posicionamiento puede darse por diversos atributos. “Algunos tienen que ver con la propia
organizaciéon, como el carisma del director, el enfoque de la programaciéon, la reputacién de la
organizacion” (Kotler & Scheff, 2004, p. 336).

Asi caracterizado el publico objetivo, corresponde definir qué sucede cuando, la obra estd en fase de
representacion o explotacidon y se encuentra con sus espectadores reales. En este sentido, definimos como
publico real al espectador que, tras atravesar un proceso de decision, convierte la intenciéon de compra en
una transaccion real para obtener su entrada y asistir al espectaculo. Este publico es el que vemos en la
butaca de la sala, es decir que a diferencia del publico objetivo que es un concepto, este es tangible. A
priori, si la obra concibié correctamente su leitmotiv y el publico objetivo se transform6 en publico real,
se espera que ese publico haya sido interpelado por el hecho escénico. Si asi sucediera, se entiende que
este publico deviene en publico apostol, es decir un difusor del evento que busca multiplicar su
experiencia positiva en otros espectadores. Cuando, por el contrario, sucede que el espectador no sale
satisfecho de la funcion, entonces nos encontramos con un publico detractor dispuesto a no recomendar.
En ambos casos, sea a favor o en contra, el espectador toma una postura frente al hecho dramatico y
decide accionar en funcion a ella. Pero también puede suceder que el espectador salga de la funcion y no
tome ninguna accion concreta ni a favor ni en contra del espectaculo, entonces estariamos hablando de un
espectador indiferente.

Existen otras calificaciones ademas de la que brindamos. Por ejemplo, Colomer hace una tipificacion del
publico que también es interesante rescatar. Por un lado, reconoce al publico activo, que es aquel entre

cuyas practicas culturales ir al teatro ya es una opcion, por otro al publico latente, que no asiste con



regularidad porque tiene algin tipo de barrera cultural o econdémica y, por ultimo, a un publico de
demanda inexistente (citado en Duran, 2016, p. 100).

Por su parte, Hanna (2017) identifica la existencia de tres tipos de publico en funcidn de su relacidon con
las artes escénicas. Publico habitual es aquel que “tiene precedente de vinculacion con el espectaculo” (p.
68). Este, a su vez, puede ser especializado, si estd familiarizado con la accion de ver teatro; recurrente, si
tiene el habito de ver teatro sin un grado maximo de compromiso, y ocasional si tiene el habito de ver
teatro, pero no lo hace seguido. Publico potencial es aquel que “estd vinculado de algin modo con la
oferta pero que, hasta el momento, no participa ni consume” (p.68). Por ultimo, el no publico esta
compuesto por aquellos que “se mantienen al margen de la oferta teatral de la Ciudad” (p.68). Asi
distinguidos los tipos de publico en funcion de su trayectoria como espectadores podemos desarmar los

procesos de marketing cultural para poder comprender los procesos de decision de compra.

> La formacion de espectadores como eje de politicas culturales

La formacion de espectadores construye un tipo de ciudadania y a partir de ello tiene necesariamente que
ver con la construccion de politicas culturales. Coincidimos con Garcia Canclini (2005), que las define
como el “conjunto de intervenciones realizadas por el Estado, las instituciones civiles y los grupos
comunitarios organizados a fin de orientar el desarrollo simbolico, satisfacer las necesidades culturales de
la poblacion y obtener consenso para un tipo de orden de transformacion social” (p. 72). Es claro que las
artes escénicas en general y el teatro en particular, son actividades fundamentales dentro de las diferentes
expresiones de la cultura de la Argentina y deben tener un apoyo real desde una politica cultural
apropiada que trascienda los cambios de gobierno y pueda proyectarse en el largo plazo.

La gestion cultural, en este contexto, entiende al Estado, y a los diversos agentes que intervienen en su
accionar, como un mediador cultural necesario para la construccion de una ciudadania deseada y las
politicas en torno a la formacion de espectadores son una forma de esto. Esta mediacion es clave y se
observa en los tipos de apoyos que describiremos en esta instancia. Como describe Trovatto (2013)
existen tres dimensiones de la mediacidon cultural que se presentan en simultaneo. La primera es la
dimension facilitadora que “engloba el conjunto de tareas, funciones y operaciones que el mediador lleva
a cabo, con el objetivo de facilitar la integracién de las personas para las que desarrolla su labor de
mediacion” (p. 340). Existe ademas la dimension lingiiistica en la que el mediador tiene que “aclarar
cualquier aspecto implicito de la comunicacion, sobre todo en el terreno pragmatico y cultural” (p. 340).
Por ultimo, la dimension psico-social, que es aquella en la que el mediador “encuentra su maxima

expresion y se configura como agente de cambio social y responsable del enriquecimiento cultural” (p.



341). A través de esas dimensiones se da la mediacion entre los Estados culturales y se producen los
intercambios mas ricos.

En ese sentido, mas alla de las exenciones impositivas a nivel nacional y vigentes también en la Ciudad
de Buenos Aires y otras plazas a lo largo de todo el pais y que se constituyen como cruciales para el
desarrollo del sector de las artes escénicas, las politicas estatales tienen distintas lineas de apoyo y
promocion. A nivel nacional desde la Secretaria de Cultura, el Fondo Nacional de las Artes y el Instituto
Nacional del Teatro, se brindan diferentes tipos de apoyo econémico, otorgandole preferente atencion a
las obras de autores nacionales y a los grupos que las representan, impulsando la actividad teatral,
favoreciendo su mas alta calidad artistica y posibilitando el acceso de la comunidad a esta manifestacion
de la cultura. De igual manera, cada afio, el pais de puebla de Fiestas y Festivales de teatro (algunos con
apertura a danza, musica y mas y nuevos lenguajes). Algunos de estos son propios de alguna ciudad o
region, otros en cambio son ndmades y van mudando su lugar de realizacion. En el ambito internacional
podemos identificar a Iberescena como el principal motor econdmico-financiero que fomenta la
realizacion de festivales y encuentros.

En el caso de la Ciudad de Buenos Aires, el organismo que centraliza estas ayudas es PROTEATRO,
dependiente del Ministerio de Cultura. En todos estos casos, los presupuestos estan orientados de manera
integra a la produccidn teatral y no tienen previstas lineas de apoyo a la circulacion y la recepcion de esos
espectaculos. En palabras de Marina D’Lucca, directora de Proteatro y consultada respecto a la formacion
de espectadores: “Es una gran falencia. Es decir, la formacion de espectadores no esta especificamente en
las lineas porque no fue pensada en su creacién” (M. D’Lucca, comunicacion personal, abril de 2019). El
problema es que, si se destinaran fondos para solventar la formacién de publico sin un aumento del
presupuesto, tendrian que reducirse los recursos destinados a otras lineas y programas. “Que Proteatro
desarrolle una accion potente, amplia y generada por el propio organismo requeriria una inversion
presupuestaria aparte” (M. D’Lucca, comunicacion personal, abril de 2019).

El teatro mas alla de poder funcionar como un entretenimiento en el tiempo de ocio, es también y sobre
todo, transformador social, formador de identidad cultural y participacion politica, por tanto es esencial
que puedan conservarse los espacios para que este arte pueda desarrollarse, pero con la proteccion
solamente de esas bases tangibles (los edificios y espacios) no alcanza, y si bien es esencial que la misma
pueda realizarse de manera eficiente, son necesarias también otras herramientas de gestion para darles
vida y volverlos utiles. El fomento de la produccion a los distintos colectivos teatrales, asi como a la
circulacion de los mismos es crucial, pero queda pendiente alin en alto grado el trabajo sobre la
accesibilidad de la poblacion, es decir, la formacion de espectadores, trabajada como una politica estatal
que garantice el derecho a la cultura. En otras palabras, que una politica que defienda los bienes culturales

debe también contribuir a procurar democratizar la propiedad asegurando el acceso al disfrute como



mecanismo de inclusidon social y el estado debe accionar como garante de la accesibilidad a los
espectaculos como base fundamental de derecho cultural y en este sentido, la formacion de espectadores
puede ser entendida como una forma de educacion no formal que redunda en esa inclusion social buscada.
En el caso de los espectadores jovenes los estudios de Durdn (2016) y de Duran & Jaroslavsky (2012) son
pioneros en la comprension de las nuevas generaciones y sus practicas culturales. El Programa de
Formacion de Espectadores, que depende del Ministerio de Educacion de la Ciudad, ya lleva mas de una
década trabajando la relacion entre la escuela y las artes escénicas. El programa procura enfrentar “el
desafio de hacer del teatro independiente una nueva fuente de disfrutes y conocimiento para los
adolescentes del marco de la escuela” (Durdn & Jaroslavsky, 2012, p. 143). Una de las claves del
programa es que la escuela vaya al teatro y no el teatro a la escuela, concepto vital para cumplir con el
objetivo primordial de la asociacion, que es generar el habito de ir al teatro.

Estructuralmente, lo mas interesante del caso es que el programa funciona como un punto de pivot entre
el sector publico, la escuela, los docentes, los artistas y el publico en general. Se ve en este punto un claro
ejemplo empirico de la idea antes analizada de mediacion cultural. Esta accion es consistente con su
entorno ya que “el programa se encuadra en el Ministerio de Educacion, y desde alli debemos replantear
nuestra actividad pedagogica” (Duran & Jaroslavsky, 2012, p. 144).

Otra iniciativa fundamental para mencionar es la Escuela de Espectadores de Buenos Aires (EEBA)
fundada y dirigida por Jorge Dubatti desde 2001, que, en constante crecimiento y expansion, sigue
inspirando a otras escuelas de espectadores con sus variantes en muchas otras ciudades (y paises). En
palabras de su creador la Escuela de Espectadores de Buenos Aires es “un espacio de estudio, analisis y
discusion de los espectaculos teatrales en cartel en la ciudad al que hoy concurren trescientos cuarenta
alumnos. La actividad es anual, de marzo a diciembre y lleva ya trece afios de labor ininterrumpida”
(Dubatti, 2019, p. 105). Es clave poder comprender las implicancias de esta actividad porque trasciende el
disfrute para ser una herramienta formativa. Asi, los integrantes de la Escuela "asisten a una serie de
espectaculos, acordados previamente, de diferentes circuitos del teatro portefio (...) y luego los analizan
con nuestra coordinacion al frente de la clase y con la asistencia de los teatristas creadores del espectaculo
analizado” (Dubatti, 2019, p. 105).

Para finalizar este apartado, dedicaremos unos parrafos a la importancia de las instancias de evaluacion
muchas veces descuidadas en la gestion publica. Una de las variantes para poder realizar esa evaluacion
es el armado de indicadores y su construccion adecuada desde metodologias cuantitativas y cualitativas,
para que resulten significativos de aquello que se quiere relevar. Para que los indicadores sean efectivos
deben estar concebidos desde el inicio, en la instancia de planificacion, aunque recién vayan a ser
utilizados mas adelante y relevados al final de la accion prevista. Habitualmente, en una administracion

publica como la nuestra, acostumbrada a gestionar sobre la marcha y creando soluciones AD HOC sin



normalizacién alguna para los diferentes inconvenientes que surjan, es muy dificil pensar en la instancia
de evaluacion. Sin embargo, sostenemos la importancia crucial de esta etapa en una concepcidn integral
de la gestion cultural entendida desde la planificacion inicial, la implementacién propiamente dicha y la
retroalimentacion de ese circuito, relevando la informacion necesaria para poder lograr las adecuaciones
que se requieran.

Mas alla de los registros economicos y de los datos concretos de gastos y erogaciones, suele notarse una
falta notable de interés por este capitulo, entendiéndose muchas veces que se trata mas de una
responsabilidad administrativa que cultural. En ese sentido, la falta de instancia de evaluacion implica
también la dificultad para la obtencion de datos del sector que permitan mejorar las politicas culturales y
cualquier tipo de accion que se quiera llevar a cabo. En definitiva, es un area con mucho trabajo por
desarrollar todavia y es crucial entender como medir el impacto transformacional que pueden tener las
politicas culturales y en particular las de formacion de espectadores donde cada transformacion de un
espectador que se construya como tal, cuenta aun cuando no sean niimeros de alto impacto o puedan

traducirse en fotografias vistosas para una campaiia electoral.

> Desarrollo de publicos, una necesidad sectorial

El desarrollo de publicos es una forma de incrementar las posibilidades de explotacion de un mercado. Es
decir, identificar y desarrollar nuevos segmentos a partir de la deteccion de sus deseos y necesidades para
poder ofrecerles productos existentes, variantes sobre los mismos o nuevos productos desarrollados
especialmente para ellos. Como no existe un publico homogéneo sino una heterogeneidad identitaria de
publicos es posible realizar multiples segmentaciones que posibiliten ir ampliando los segmentos a los
cuales se sirve y a quienes se les ofrece valor a la vez que generando y captando nuevos valores para
ofrecerles. Asi, mas alla de fidelizar a quienes ya concurren al teatro, tratando de aumentar su frecuencia
de asistencia, siempre hay un nuevo publico, potencial, a quien poder dirigirse para que la base de
consumidores pueda seguir creciendo.

De esta manera, se puede tratar de generar un nuevo segmento a partir de un publico potencial, que quizas
no va al teatro, pero podria considerarlo como una opcion si se le construye una propuesta de valor
atractiva y se le comunica bien la misma o generando nuevas propuestas, alternativas, innovadoras y
novedosas que requieren generar su propio publico porque no resultan atractivas a quienes hoy son
asiduos concurrentes al teatro. Hay una realidad que los teatristas conocen bien y es que cada vez resulta
mas complejo acercarse a las nuevas generaciones desde las artes escénicas, que por definicion y mas alla
de las tecnologias que utilicen, apuestan por el encuentro artesanal, Unico e irrepetible de quien actia y su

publico. Esto hace que, en la mayoria de los casos, no haya una renovacion de ptblico y que el promedio



de edad de los asistentes siga aumentando, disminuyendo la base real de asistentes, quienes van
envejeciendo y muriendo, sin que nuevo publico pueda sumarse en su reemplazo.

Cuando hablamos de desarrollo de publicos podemos pensar en dos vertientes: la sectorial que
describimos en este articulo la cual responde a la necesidad de un sector que necesita hacer saludable su
dinamica y otra mas propia de la accion de desarrollo de mercado que puede llevar adelante una empresa
determinada con el objetivo de tener ventaja competitiva. Proponemos describir someramente la segunda
para luego detenernos en la primera que es la que interesa en esta investigacion.

Es de interés para una productora de espectaculos el desarrollo de mercado porque en esta accion abre las
posibilidades de explotacion, gira, asociacion y, por ende, monetizacion de un espectaculo determinado.
Esta es una de las principales dificultades que trae aparejado la condicion de eventualidad de la
representacion escénica: hablamos de la cuasi imposibilidad de generar ventanas de explotacion por fuera
de la posibilidad de hacer funciones. Mientras el cine puede monetizarse en la pantalla grande, en la
chica, on demand o en situaciones especificas, agregando ademas para cada enlace de la cadena otras
opciones como el candy shop, la venta de merchandising en general o las butacas con efectos especiales
4D, la obra de teatro solo logra generar valor econdmico en la venta de entradas que estd supeditada a la
funcion. Esta, a su vez esta condicionada por la localizacidon geografica de la sala. En suma, cuando una
empresa inicia acciones de desarrollo de mercado, lo que hace es ampliar las zonas liminales generando
nuevas posibilidades de generar ganancia. Esto podria hacerlo creando una segunda compafiia para
representar la misma obra, haciéndola circular hacia otras plazas donde pueda ser representada,
aumentando la cantidad de funciones o realizando algunas apuntadas a algun ptblico particular.

Con relacién a la primera vertiente que mencionamos, el desarrollo de publicos es una accion sectorial
que se lleva adelante tanto desde las instituciones publicas como desde las privadas y esto a través de
distintas modalidades como premios, ferias, festivales, muestras al aire libre, entre otras iniciativas que
abarcan un amplio espectro de formas y matices. Por ejemplo, en octubre de cada afio, Aadet organiza
Veni al teatro, una campafa que busca invitar al publico a acercarse al teatro, focalizando en el consumo
familiar del teatro y la introduccion del consumo a los jovenes. Se proponen una serie de acciones que
muestran al teatro como hecho tnico, factor de encuentro comunitario y socializacion y buscan fortalecer
las vivencias gratificantes asociadas al consumo teatral y la superacion del precio como obstaculo.

Asi, desde el inicio del mes se convoca al publico interesado a acercarse a Tickets Bs As, frente al
obelisco donde se reparten bonos para acceder por un precio diferencial muy econémico (por un valor
final de $100) a cualquiera de las funciones de esas semanas de los teatros asociados. Dentro de la misma
campafia durante el mes de octubre también se propone el programa 30/30 por el que se ofrece un 30 por
ciento de descuento a espectadores menores de 30 afios. Esas iniciativas se complementan con funciones-

debate y sorteos.



Otro ejemplo de desarrollo de publico es el programa Los Hugo al aire libre que organiza la asociacion
civil de los Premios Hugo y que consta de una seleccion de pequefios nimeros de obras musicales que se
exponen en un escenario en plena calle Corrientes con convocatoria libre y gratuita. Como esas hay
muchas otras acciones y se las considera de desarrollo de ptblico porque estan orientadas a que crezca el
mercado de usuarios de espectaculos en vivo. También el Festival Internacional de Buenos Aires (FIBA),
en el marco de la impronta del uso del site-specific como espacio de representacion, puede llevar adelante
acciones de desarrollo de publico porque al salirse del teatro convencional gana la calle y con ella la
llegada a potenciales espectadores. Hay una responsabilidad que tengo como director del FIBA. Lo hice
con un proyecto como La velocidad de la luz, en el Barrio 31, para ir a un extremo, pero también con La
partida, de Veronica Cendoya que hicimos en el Barrio Ramon Carrillo. Fue muy interesante porque
llegamos con una obra de danza contemporanea a un publico que nunca iba a ir al FIBA. (F. Irazabal,

comunicacion personal, marzo de 2019).

» Gestion de Audiencias: la creacion de un vinculo

La gestion de audiencias, en tanto, se observa en las acciones de promocion que llevan adelante las salas y
en el contacto que tienen con los espectadores que las transitan. Segin Vergara e Ibacache, “como
aquellas estrategias que se llevan a cabo desde los espacios culturales para alcanzar tres objetivos, muy
distintos entre si, pero absolutamente complementarios” (citado en Duran, 2016, p. 84). Esas metas son la
fidelizacion, la ampliacion y la diversificacion. En otras palabras, es una manera de conformar y mantener
un vinculo sustentable en principio entre la sala y sus espectadores, si bien también puede trabajarse
desde una compafiia que logre sostenibilidad en el tiempo y relaciones a largo plazo entre los
espectadores y los valores centrales de sus propuestas.

La construccion de relaciones a largo plazo con los publicos interesados redunda en una identificacion y
cercania entre esas audiencias y una sala o compaiia a través de los valores que propone en su linea de
produccion, gestion y programacion. Estas relaciones se construyen a largo plazo, pero se gestionan en el
dia a dia de diversas maneras, desde acciones precarias como poner una hoja en la boleteria para que el
publico deje su direccion de mail si quiere recibir novedades, hasta tener una base de datos completa que
permita saludar al espectador por su cumpleafios, invitarlo a un estreno u ofrecerle algun servicio
adicional y personalizado. Todas esas acciones tienen la mira puesta en mejorar la relacion entre el
publico y la sala con eje en el aumento de la confianza y la calidad en el servicio por, sobre todo. Y esto
requiere conocer a quienes asisten, recabar informacion y sostener buenos sistemas para su manejo y uso.
La sala, en una primera instancia, clasificara la gestion de su publico en dos tipos: publico individual y

grupos. Entendemos por publico individual a la persona, pareja o grupo espontaneo que toma la decision



de ver un espectaculo determinado. Ese tipo de publico se ve habitualmente invadido por informacion
acerca de la oferta cultural de su ciudad y opta por la alternativa que mas le place. Por otro lado, hay un
publico de grupos que estd integrado por el conjunto de personas que persigue un fin especifico respecto
de ver una obra o no. Por ejemplo, los grupos de espectadores que son manejados por un coordinador, los
turistas nacionales o extranjeros o los asociados a instituciones o agrupaciones como centros de jubilados,
escuelas, entre otros.

La diferenciacion entre tipos de publico impacta en la politica de fijacion de precios de las salas y, por
supuesto, en el posicionamiento del espectdculo. De hecho, todas las salas procuran tener un precio
homogéneo en las entradas. Historicamente, las salas del Circuito Teatral Empresarial se han
caracterizado por tener solo un espectaculo a la vez en cartelera. Eso ha ido variando con los afios. Las
salas del Circuito Teatral Alternativo, en cambio, siempre han tenido méas de una obra en cartel y en
simultaneo, en linea con su modelo de negocios. En la actualidad, en ambos casos se procura que las
obras que conviven en la misma sala tengan precios acordes. Ademas, todas las salas tienen, en mayor o
menor medida, acuerdos de diversos tipos con sponsors y partners, por lo que es muy comun que haya
algan tipo de descuento institucionalizado. A ello se suma que la politica de precios para grupos tiende a
que el valor de la localidad baje si la cantidad de integrantes del grupo es superior a un numero prefijado
por la sala o la produccion del espectaculo. Hay casos en los que al descuento en el precio de las entradas
se le suma la posibilidad de participar de debates postfuncion o contribuir a alguna accion a beneficio.

Por supuesto las nuevas tecnologias y todo el desarrollo del manejo de lo que se conoce como BIG DATA
a través del procesamiento de toda la informacidon que los espectadores van dejando en su vida digital,
permite captar muchisimo conocimiento sobre los usos y habitos de las audiencias actuales, asi como
entender quiénes serian las potenciales. Una persona que por ejemplo hizo click en un anuncio, estuvo
varios segundos en una pagina leyendo criticas, pero finalmente no adquiri6 las entradas, es un segmento
mas facil de alguna forma de convertir y de acercar a la transaccion deseada que aquel que nunca vio
ningln anuncio o se intereso por la propuesta de esa obra o sala.

Este espacio en donde cada vez estan trabajando mas empresas y organizaciones en la actualidad, a través
de lo que se conoce como CRM (Gestion de Relaciones con el Cliente o Customer Relationship
Management en inglés), sistemas que permiten centralizar todas las interacciones que se realizan entre
una organizacion y sus diferentes ptblicos generando una base de datos unificada y accesible que permite
contar con la informacion para hacer un uso especifico de ella segin los objetivos propuestos.

Cabe mencionar que en la actualidad son pocas las salas que conocen cabalmente el comportamiento de
sus espectadores. Esto es porque en los teatros todavia no se ha tomado conciencia de lo importante que
es tener manejo de esa informacion y generar indicadores de gestion, sean estos mas desde lo artistico o

desde lo econdmico. En el circuito teatral alternativo es donde mas se reciente esta cuestion: las salas no



suelen saber de donde viene el espectador, que canal de compra utilizd y qué gustos tiene. En este sentido,
cabria primero tener indicadores de gestion para luego trazar estrategias de gestion de audiencias.

En las artes escénicas, salvo algunas excepciones, este es un campo que hoy estan ganando (y
convirtiendo en negocio) las ticketeras y redes sociales, sabiendo edades, gustos, procedencias
geograficas, asi como consumos alternativos, opciones de navegacion y paginas visitadas, acceso movil o
desde pc, frecuencia de compra, antelacion para la misma, etc.

En definitiva, el pasaje desde lo analdgico a lo digital sigue aun realizandose y por eso es importante
prever quiénes manejan ese contacto con la audiencia y la informacion que puede brindar. Esa
informacion es plausible de convertirla en valor para la organizacion siempre y cuando tenga el manejo de

datos propios para potenciar las propuestas y no dependa de otros en ese vinculo con los espectadores.

> Reflexiones finales

Es fundamental indagar y relevar buenas practicas en los tres ejes sefialados: la formacion de
espectadores, el desarrollo de publicos y la gestion de audiencia, entendiendo sus particularidades y
profundizando en su crecimiento. Es importante comenzar una conceptualizacion detallada sobre cada
una de las modalidades de trabajo para poder entenderlas mejor y también lograr profundizaciones en
cada una, registros detallados y comparaciones en cuanto a su eficacia, tanto en procesos de
transformacion como en resultados concretos de parametros cuantitativos.

El teatro mas alla de un entretenimiento es fuente de trabajo para muchisimos ciudadanos y también
formador de identidad cultural y participacion politica, por tanto, es esencial trabajar en la creacion y
puesta en uso de herramientas que permitan mejorar su gestion. Por eso consideramos fundamental el
relevamiento y la sistematizacion de esas buenas practicas de gestion en torno a los diferentes publicos de
las artes escénicas, desde los distintos sistemas de produccidon y también desde cada uno de los eslabones
dentro del campo cultural para fomentar y potenciar su crecimiento y diversificacion. Estos casos
emblematicos sirven de ejemplo y aprendizaje para quienes elijan desarrollar su tarea en torno a los
espectadores.

En definitiva, el potencial espectador de una propuesta escénica debe estar siempre presente como
interlocutor valido del mensaje, desde la preproduccion del espectaculo hasta la representacion de este.
Conocerlo, entenderlo, decodificarlo es actividad clave de lo que denominamos produccion integral de
espectaculos, esto es, poder abordar la produccion ejecutiva desde una mirada holistica e integradora de
arte, negocio y cultura.

Creemos que la construccion de un publico objetivo desde la primera concepcion de cualquier proyecto

escénico asi como el conocimiento y manejo de herramientas vinculadas con su formacion, gestion y



desarrollo se vuelven cruciales y pueden generar una posibilidad de trabajo conjunto entre sectores
empresarial, publico y tercer sector (asociaciones civiles, comunitarias, Ongs, etc.) en pos de lograr
mayor cercania con los publicos para quienes trabajamos y contribuir al fortalecimiento de las artes

escénicas.



Bibliografia

Bayardo, R. (2017) Economia y Cultura: problemas y debates contemporaneos. Curso de posgrado de gestion
cultural y comunicacion. FLACSO. 31 de octubre de 2017.

Baumol, W. J. & Bowen, W. G. (1966). Performing Arts. The Economic Dilemma. New York, EE. UU.: Twentieth
Century Fund

Bourdieu, P. (1996). Cosas dichas. Barcelona, Espafia: Gedisa

Cimarro, J. (1999). Produccion, gestion y distribucion del teatro. Madrid, Espaia: Fundacion Autor.

Colbert, F. & Cuadrado, M. (2003) Marketing de las artes y de la cultura. Barcelona, Espafia: Ariel.

De Lebn, M. (2012). Produccion de espectaculos escénicos. Buenos Aires, Argentina: RGC Libros.

De Leoén, M. & Pelaez, S. (2017). Difusion de espectaculos escénicos. Buenos Aires, Argentina: RGC Libros.

Dubatti, J. (2019). Producir publicos y espectadores. En produccion artistica teatral (pp. 99-130) Santa Cruz de la
Sierra, Bolivia: Congreso de Teatrologia

Duran, A. & Jaroslavsky S. (2012). Como formar jovenes espectadores en la era digital. Buenos Aires, Argentina:
Leviatan

Duran, A. (2016). Nuevos publicos, artes escénicas y escuela. Buenos Aires, Argentina: Leviatan

Fernandez Irusta, D. (05 de junio de 2018). Mucho mas que espectadores. La Nacion. Recuperado de:
https://www.lanacion.com.ar/opinion/mucho-mas-que-espectadores-nid2140909

Getino, O. (2007). El peso de lo intangible. En Economia de la cultura. (pp. 67-93). Buenos Aires, Argentina:
Observatorio cultural. Posgrado en Administracion de las Artes del Espectaculo.

Hanna, A. (2017). Andlisis de las politicas publicas vinculadas a la formacion de publicos (tesis de maestria, FCE-
UBA) Recuperado de: http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/tpos/1502-1080 HannaAH.pdf

Kotler, P & Scheff, J. (2004) Marketing de las artes escénicas. Madrid, Espana: Fundacion Autor (SGAE)
Kotler, P. & Armstrong, G. (2017). Fundamentos del marketing. D.F. México: Pearson
Pavis, P. (2008). Diccionario del Teatro. Buenos Aires, Argentina: Paidods.

Porter, M. (2010) Ventaja competitiva: creacion y sostenibilidad de un rendimiento superior. Madrid, Espana:
Piramide.

Rapetti, S. (2007) El problema del financiamiento de la cultura. En Economia de la cultura. (pp. 141-158). Buenos
Aires, Argentina: Observatorio cultural. Posgrado en Administracion de las Artes del Espectaculo.

Schraier, G. (2008). Laboratorio de produccion teatral 1. Buenos Aires, Argentina: Atuel.

Trovatto, G. (2013). Breve acercamiento a la mediacion cultural: hacia una delimitacién del campo de estudio y una
aproximacion a sus aplicaciones didacticas en la combinacion de lenguas espafiol-italiano. En diddactica.
lengua y literatura (Vol. 25, pp- 333-352). Recuperado de:
http://dx.doi.org/10.5209/rev_DIDA.2013.v25.42248 el 21 de marzo de 2019.




