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Tipo de trabajo. ponencia

»  Palabras claves: publico objetivo - produccion integral - fases de la produccion -gestion de

audiencias - artes escénicas

»  Resumen

En linea con las ponencias anteriores y en el marco de la investigacion abierta en torno a la produccion
integral de artes escénicas, se propone revisar la presencia del espectador (ideal y real) a lo largo de las
diferentes fases de la produccion escénica. Con apoyatura en bibliografia precedente (Schraier, 2008 y De
Leon, 2012) esta ponencia indaga en la presencia que deben tener los publicos en los disefios de produccion
integral que los productores escénicos profesionales labran en cada comienzo de un nuevo proyecto.
Conceptos como publico objetivo, real, apostol, detractor que fueran presentados anteriormente, adquieren
aqui la forma propia de una variable de produccion y son abordados bajo la dptica del productor desde el
momento inicial de génesis y a través de las fases de preproduccion, produccion, representacion y
evaluacion. Cabe mencionar que tanto el momento de génesis inicial como el agregado de la fase final de
evaluacion son aportes que nuestra propuesta ingresa a la reflexion de manera original, conformando un

todo coherente en torno a los procesos centrales de produccion integral de artes escénicas.

> Repaso preliminar a modo de introduccioén

Siempre hay un destinatario que es pensado desde los momentos iniciales de cualquier proyecto de artes
escénicas al cual denominamos publico objetivo (Algan & Berstein, 2020a). Ese potencial espectador debe

ser enfocado como interlocutor valido del mensaje, desde la preproduccion del espectaculo hasta la
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representacion de éste y mas alld. Conocerlo, entenderlo, decodificarlo son las actividades 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.

Todo proyecto de artes escénicas posee también, de manera mas o menos explicita, lo que llamamos
leitmotiv, es decir la reduccion del intangible creativo' a un concepto, idea fuerza o palabra clave que
condensa el espiritu artistico de la obra. Este leitmotiv, palabra de raiz alemana que integra las ideas de guiar
y motivar, es la flecha con la cual se apunta al centro de diana, es decir, al publico objetivo y constituye el
valor central y el nticleo comunicacional del proyecto. En la estrecha relacion entre el leitmotiv y el publico
objetivo, como destinatario final se encuentra la labor de la produccién integral. Esta es reconocer ese
intangible creativo del que se parte, trazar el disefio de produccion y el plan de comunicacidon consecuente
para lograr interpelar a ese publico objetivo y convertirlo finalmente en publico real que asista a las
funciones.

La relevancia de estas reflexiones estriba en comprender que al ingresar la variante publicos-recepcion-
espectadores a los disefios de produccion se complejiza la accion de llevar adelante un proyecto escénico.
Nuestra hipdtesis de trabajo, sobre la que venimos trabajando desde la primera jornada, es que pensar a los
publicos desde la génesis redunda en hacer los proyectos necesariamente mas sustentables. Para ello, los
disefios de produccion y las estrategias de los agentes culturales profesionales de nuestro sector deben
abandonar el enfoque produccion-producto cultural y pasar a una enfoque dialéctico de una produccion-
servicio cultural. De esta forma, se fomentarda mas alld de la perdurabilidad del proyecto en si, la
construccion de ciudadania cultural como parte del efecto multiplicador que nuestra actividad tiene en las
diversas territorialidades por las que circulan las artes escénicas.

En el presente trabajo nos dedicaremos a indagar entonces la presencia que bajo distintas
conceptualizaciones, deben tener los publicos en los disefios de produccion integral (Algan & Berstein,
2020b) que los productores escénicos profesionales labran en cada comienzo de un nuevo proyecto.
Conceptos como publico objetivo, real, apdstol, detractor que fueran presentados anteriormente, adquieren
en esta ponencia la forma propia de variable de produccion y son abordados bajo la 6ptica del productor a

través de la génesis, preproduccion, produccion, representacion y evaluacion.

! El intangible creativo es la materia prima con la que se trabaja en el campo de las artes escénicas. Esta materia
prima no se puede mensurar con ningln sistema que la traduzca a kilos, metros o centimetros ciibicos porque es
producto de la creacion humana. De este impulso primigenio nace la creacion dramatica.
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» ¢ El publico o los publicos?

Existen numerosas clasificaciones posibles para pensar al publico de las artes escénicas. Si bien hay trabajos
pioneros como Ubersfeld (1996); Jiménez (2000) que abrevan a una mirada mas vinculada a la antropologia
cultural nos centraremos en algunos casos que son claves porque permiten comprender la existencia de
enfoques diversos. Por ejemplo, Colomer (2013) hace una tipificacion del publico donde 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 algun tipo de barrera cultural o econdomica
y por ultimo, a un publico de demanda inexistente. Puede observarse que el enfoque propuesto por el autor
esta puesto en la accesibilidad y demanda de la experiencia que tiene la persona que se constituye en
espectador de la funcion.

Por su parte, Hanna (2017) identifica la existencia de tres tipos de publico en funcion de su relacion con las
artes escénicas. Publico habitual es aquel que “tiene precedente de vinculacidon con el espectaculo” (p. 68).
Este, a su vez, puede ser especializado, si esta 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 “esta vinculado de algiin modo con la oferta pero que,
hasta el momento, no participa ni consume” (p.68). Por tltimo, el no publico estd compuesto por aquellos
que “se mantienen al margen de la oferta teatral de la Ciudad” (p.68). En este caso, la autora parece enfocar
la cuestion desde la recurrencia que se puede tener en la practica cultural, es decir, observa la cuestion desde
un enfoque vinculado a las politicas ptblicas y la construccion de la ciudadania.

Desde un punto de vista distinto Lopez (2020) propone una matriz que divide a los publicos en funcion de
la fidelidad que manifiestan segun la frecuencia con la que regresan a un espacio teatral o al hecho de ver
un espectaculo. En esta matriz los publicos pueden dividirse seglin las categorias ex cliente, en peligro, a
recuperar, principiante, activo o fiel (27). Si bien el autor hace una primera division apoyada en si los
espectadores son nuevos o recurrentes, en esta tipificacion se observa que el foco esta puesto en el marketing
cultural. Con esto queremos llamar la atencion sobre la multiplicidad de enfoques con los que se puede
abordar la cuestion de los publicos frente a las artes escénicas. Hemos relevado algunos pero las
tipificaciones son inabarcables de modo que otras quedaran por fuera y podran a futuro nutrir el analisis.
En nuestra concepcion, la categorizacion de los publicos va unida a las diferentes etapas que atraviesa la
produccién integral. La definicién que van teniendo los mismos puede verse en como quedan plasmados
desde el diagndstico preliminar de la génesis, a los disefios de produccion durante las fases centrales y la
memoria que constituye el registro final en la evaluacion. De esta manera hablaremos de un publico
implicito al inicio de todo proyecto que si es relevado de manera correcta a través de una investigacion de

mercado y relacionado con el leitmotiv podra constituirse en publico objetivo. Cuando se ponen en practica
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las herramientas que permiten codificar los disefios artisticos del equipo creativo, la tarifacion especifica
sobre la base de los célculos econémico-financieros de punto de equilibrio y los canales de comunicacion y
venta a utilizarse, el publico pasara de objetivo a segmentado.

A su vez en la etapa de produccion y con las entradas ya a la venta o la realizacion de funciones abiertas, el
publico segmentado deviene en publico real, para convertirse durante la representacion en un publico
implicado que atraviesa la experiencia escénica y podra a partir de su actitud ser detractor, indiferente o
apostol. Finalmente en la fase de evaluacién ese publico puede ser considerado como una dimension
analitica que permite generar diferentes indicadores y su presencia queda asentada desde enfoques
cuantitativos y cualitativos en la memoria del proyecto para desde alli trascender a futuro. El siguiente
cuadro tabula lo hasta aqui esbozado con objeto de graficar la relacion entre instancias de la producciéon y

definicion de publicos en cada una.

Instancia Definicién de publicos
Génesis Publico implicito/publico objetivo
Preproduccion Publico objetivo/ publico segmentado (target)
Produccién Publico segmentado/ publico real
Representacion Publico real / implicado: detractor, indiferente, apostol
Evaluacién Publico implicado/ Dimension analitica

Cuadro 1. Instancias y publicos en la Produccion Integral de Artes Escénicas. Elaboracion propia

Como puede observarse en el cuadro 1 dependiendo la instancia-fase de la produccion en la que nos situemos
variara la definicion de publico el cual se complejiza a medida que se avanza en el cronograma de trabajo.
No es por esto por lo que un nuevo publico suplante al anterior sino que a medida que avanzamos en la

producciodn la configuracion de los publicos se va transformando y al mismo tiempo se hace més tangible.

> Las fases de la produccién y los publicos

Como ya hemos dicho, todo proyecto escénico comienza con un intangible creativo y la definicion en
funcioén de éste de un adecuado publico objetivo. Construido este a través de variables (duras como pueden
ser las geograficas o etarias y blandas como las practicas culturales o la ideologia politica), el productor
debe establecer las formas y los plazos para materializar el disefio. A esto, que es en definitiva la primera
subdivision de tareas y tiempos que puede hacerse de un proyecto, se le llama fases de la produccion. Estas

son definidas como tres fases, denominadas: preproduccion, produccion y explotacion (Schraier, 2008) o
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exhibicion (De Leoén, 2012). Nosotros renombramos a estas fases como: preproduccion, produccion y
representacion porque consideramos al espectaculo escénico un servicio cultural. En tanto tal, queremos
diferenciarnos de una mirada vinculada a las industrias culturales y creativas y destacar que la funcion teatral
es Unica e irrepetible, razon por la cual no puede ser comprendida como un producto cultural. Muy por el
contrario, la funcion teatral debe ser entendida como un servicio que por su condicion de efimero demanda
mas la idea de un usuario que viva la experiencia, que la de un consumidor que agote en diferido un estimulo
serializado, como es el caso de otros dispositivos del entretenimiento.

Por otro lado, agregamos una fase mas al conjunto que es la de evaluacion, la cual no habia sido pensada
antes de forma escindida pero que introducimos en nuestra matriz a la luz de la necesidad que opera en el
mercado (y en las politicas culturales) de indicadores de gestion y métricas. De igual manera separamos la
génesis de la primera fase como una instancia anterior al disefio de produccion donde el promotor del

proyecto genera su primer diagnostico.

Produccion Representacion Evaluacion

(Implementar) (Sustentar) (Analizar)

Grdfico 1. Elaboracion propia con base en Schraier (2008) y De Leon (2012)

Hay ademas tres materializaciones de este proceso que son claves en la propuesta. Por un lado
mencionamos el Diagnostico Preliminar de Produccion Integral (DPPI) que se genera al finalizar
la génesis e incluye contar con los derechos de autor de la obra a realizar. Este surge a partir del
diagndstico inicial y las decisiones preliminares sobre el proyecto que se quiere llevar adelante.
Incluye el andlisis contextual y de entorno, asi como posibles antecedentes significativos y los

puntos centrales de trivium y quadrivium (Algan & Berstein, 2020a)? quedando conformado como

2 Estos conceptos que remiten a las artes liberales en clave de analogia son repensados como parte de la labor creativa
de un disefio de produccion promovido por un productor integral profesional. Dentro del trivium proponernos por
gramatica la escritura de una sinopsis (en la cual se debe enunciar el leitmotiv); por retorica el desarrollo de la propuesta
estética del proyecto y por dialéctica la construccion del publico objetivo. Dentro del quadrivium por aritmética
proponemos la fundamentacion de las razones que empujan al proyecto adelante; por geometria la definicion de los
objetivos (que deben ser medibles, alcanzables y especificos); por astronomia proponemos la planificacion estratégica
y operativa y, finalmente, por musica, la identificacion de los recursos y aliados que se relacionan con el proyecto.
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un documento que retine todas las decisiones centrales que luego impactaran de manera directa en
el disefio de produccion y en como se planifiquen y lleven a cabo el resto las distintas fases del
proyecto. Su armado es importante porque permite iniciar el camino de la produccion integral
siendo una avanzada del Disefio de Produccion Integral (DPI) que se construye en la etapa de
preproduccion y permite la materializacion y seguimiento de las distintas fases de la produccion
integral.

El DPI entonces es el principal cometido que tiene un productor escénico y es la forma de
materializar su trabajo en un escrito comprensible que sea compartido por los agentes culturales
que integran el proyecto. El disefio de produccion es la configuracion de la toma de decisiones que
proyecta el productor en favor de conducir el proyecto armoénica y eficazmente a la situacion de
estreno. Es una suerte de hoja de ruta donde se vuelcan el diagnéstico, su implementacion y las
consideraciones necesarias para sortear posibles imponderables o amenazas, por un lado, y
fortalecer debilidades por el otro. El disefio de produccion es, en definitiva, el plan de acciéon que
el productor propone para empujar hacia adelante el montaje de la obra.

Finalmente podemos considerar la Memoria Integral del Proyecto (MIP) como el documento final
que reune el registro de todo lo realizado (incluyendo aciertos, errores y ajustes) y permite generar
un material a futuro que sea fuente para posibles DPPI de otros nuevos proyectos. Ahora si,
entendiendo estos tres elementos cruciales y teniendo como horizonte de proceso las cuatro fases
de la producciéon que siguen al momento de génesis, estamos listos para analizar qué pasa en la

transformacion del gran convidado.

» La alquimia buscada

El aporte de este desarrollo en la concepcion de los publicos estriba en la relacion que planteamos entre la
etapa o fase del proceso de produccion integral y el tipo de publico que se concibe. Para entenderla con
mayor profundidad, planteamos un recorrido por estas instancias, entendiendo para cada una sus procesos
o actividades claves, el tipo de publico que abarcan, con qué herramientas contamos para poder trabajarlo
y la fijacion de éste en el entregable particular.

Por un lado, abordaremos la primera etapa de todo proyecto a la que llamamos Génesis. Se trata de un
primer momento asi denominado en tanto momento de alguna manera “mitico” (o biblico) de nacimiento.
La propuesta de pensar la produccion escénica desde los primeros momentos de encuentro se cimenta en la

necesidad de no perder de vista que, aunque el trabajo de la produccion no es eminentemente artistico, si
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es creativo. Por esta razon es deseable el encuentro de todos los agentes participantes desde ese inicio ya
que las distintas l6gicas y miradas se comienzan integrar convocando creativos claves para el proyecto, asi
como ordenando recursos y variables. Cada proyecto escénico se presenta ante el productor como una
incognita a resolver y de ello se desprende que se requiera una estrategia de abordaje diferente.

En la génesis entonces comienza a pensarse el proyecto desde las fantasias y deseos del promotor y el
equipo que se reune. También aparece, de una manera mas o menos explicita, un publico platonicamente
idealizado para ese espectaculo. Asi como Umberto Eco (1993) propone que todo autor debe tener un Lector
Modelo® “capaz de cooperar en la actualizacion textual de la manera prevista por él y de moverse
interpretativamente, igual que €l se ha movido generativamente.” (80). Nosotros entendemos que hay un
espectador implicito en este momento del proceso y que debe avanzarse en su comprension para también
construirlo transformandolo en publico objetivo.

Asi como “generar un texto significa aplicar una estrategia que incluye las previsiones de los movimientos
del otro...” (Eco, 1993:79), en nuestra actividad, es necesario poner en juego las herramientas de diagnéstico
necesarias para analizar ese publico implicito en un analisis de contexto general y especifico. Para ello, nos
valemos de una investigacion de mercado puesto que “es una forma de trabajar profesionalmente la
sustentabilidad y potencialidades de un proyecto y por tanto también de un proyecto cultural (...)” (Algan
& Berstein, 2020c:7). De esta forma, cerrar la génesis con una accion de este tipo, nos permite obtener las
variables necesarias para categorizar al publico y proceder a la segmentacion que lo conviertan en ptblico
objetivo frente al cual lograr posicionar nuestro espectaculo.

Dice Eco (1993) que “prever el correspondiente Lector Modelo no significa sélo ‘esperar’ que éste exista,
sino también mover el texto para construirlo. Un texto no s6lo se apoya sobre una competencia: también
contribuye a producirla.” (81). De la misma manera nosotros decimos: definir un publico objetivo no
significa solo esperar que €ste exista, sino realizar un adecuado estudio de mercado para construir un posible
publico objetivo a quien ofrecer la propuesta de valor del proyecto. Ese publico debera poder percibir como
valor el servicio cultural ofrecido y en una instancia posterior, estar dispuesto a convertirse en usuario de
este. Entonces, al cerrar la génesis con el DPPI ya estaremos pensando en algunas variables que nos
permitan visualizar un publico objetivo.

Cuando hablamos de publico objetivo, en primera instancia, es necesario comprender que estamos haciendo

referencia a un concepto o idea, no a una persona o grupo de personas concreto. Es decir que cuando un

3 Como el mismo Umberto Eco aclara en una completa cita a pie de pagina como esta: “la nocién de Lector Modelo
circula en muchas teorias textuales con otras denominaciones y con diversas diferencias. Véase, por ejemplo, Barthes,
1966; Lotman, 1970; Riffaterre. 1971, 1976; Van Dijk. 1976¢, Schmidt, 1976; Hirsch, 1967; Corti, 1976 (cf. en este
ultimo libro el segundo capitulo, "Emittente destinatario”, donde se introducen las nociones de "autor implicito" y de
"lector supuesto como virtual o ideal"). En Weinrich, 1976 (7. 8 Y 9) se encuentran indicaciones indirectas, pero muy
valiosas.” (ECO, 1993, pag 95)
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productor de espectaculos construye el publico objetivo de la obra en su DPI, estara pensando en un
conjunto de variables que agrupadas construiran 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. Hablamos entonces de segmentacion para definir a quiénes estara dirigido
el servicio y podemos pensar para ello variables etarias, geograficas o de género, pero también otras de
orden mas cualitativo como puede ser gustos, practicas culturales o estilos de indumentaria.
Evidentemente, la correcta definicidon del leitmotiv y la construccion de publico objetivo no redundara
necesariamente en que el proyecto sea un éxito econdémico porque esta actividad no tiene manera 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. Entonces, si segmentar es definir a quiénes 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,
2017:187). 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. En las artes escénicas, como describen
Kotler & Scheff (2004), el posicionamiento puede darse por diversos atributos. “Algunos tienen que ver con
la propia organizacion, como el carisma del director, el enfoque de la programacion, la reputacion de la
organizacion” (Kotler & Scheff, 2004:336). De este modo, el espectador pondra su necesidad cultural en
relacion con la oferta del mercado y elegird una u otra opcidn, en funcion de lo que le apetezca y del género
elegido.

El grafico 2 que presentamos a continuacion resume la aproximacion realizada a la idea de publico implicito,
objetivo y segmentado a la vez que anticipa la recategorizacion que sufre el concepto. Para ello nos valemos
el hito de control que supone abandonar la instancia del disefio de produccion para pasar a su
implementacion. Cada fase, como dijéramos previamente, encuentra su relacion con la caracterizacion

del/los tipo/s de publico/s que le correspondiere y el propio proceso de su construccion y transformacion.
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Produccion Representacion Evaluacion
(Implementar) (Sustentar) (Analizar)

Publico Publico real Publico implicado
segmentado -
= Publico Dimension
Publico real implicado analitica

Publico implicito

Publico objetivo

Grdfico 2. Elaboracion propia con base en Schraier (2008) y De Leon (2012)

Corresponde, entonces, definir qué sucede cuando, a semanas de llegar a la fase de representacion que define
el estreno, la obra se encuentra con sus espectadores reales. En este sentido, definimos como publico real al
espectador que, tras atravesar un proceso de decision, convierte la intencion 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 ptblico objetivo que es un concepto, este es tangible. A priori, si la obra concibid
correctamente su leitmotiv y el publico objetivo se transformoé 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 piblico
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, nos encontramos con un
publico detractor dispuesto a no recomendar o incluso a hablar mal del espectaculo. También puede suceder
que el espectador salga de la funcidon y no tome ninguna accion concreta ni a favor ni en contra del
espectaculo, entonces estariamos hablando de un espectador indiferente.

Finalmente, en la evaluacion, Gltima fase que hemos agregado al proceso de produccion integral es donde
queda cristalizada en vistas al futuro, toda la transformacién ocurrida. Este momento revisa los anteriores y
da cuenta de los logros, las dificultades y los hechos que sucedieron en todo el camino. Por eso, durante la
evaluacion, lo que fue el publico real, implicado de una u otra forma en la representacion, va a ser ahora
considerado como dimension analitica para construir indicadores en la memoria final del proyecto (MIP).
Proponemos seguir la idea de dimension analitica en linea con la metodologia cualitativa de investigacion
por comprender que los datos obtenidos del comportamiento de los espectadores son complejos,
multiconceptuales y profundos complejizando las posibilidades de analisis que de ellos abrevan (Vasilichis
de Gialdino, 2006). Es decir que se da cuenta de ese publico real a través de la cantidad de entradas vendidas,

la cantidad de invitados por funcion, pero también el uso de hashtags especificos de la obra 0 movimientos
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en redes sociales a partir de los posteos de quienes concurrieron (lo que nos permite medir algo de ese boca

a boca famoso), las valoraciones a través de ticketeras, en blogs especializados, entre otras posibles formas.

>  Reflexiones finales

Hemos abordado en esta ponencia la presencia que bajo distintas conceptualizaciones, tienen los publicos
desde la mirada de la produccion integral de artes escénicas. Su aparicion y transformacion puede seguirse
a partir de los diagndsticos preliminares de produccion (DPPI), los disefios de produccién integral (DPI) y
la memoria (MIP) que se genera al finalizar cada proyecto. Nos resulta fundamental introducir esta
presencia, que siempre estuvo implicita pero nunca fue estudiada en profundidad relacionandola con los
procesos de produccion. Sabemos que los publicos son mucho mas que un detalle, si no estan del otro lado
ya desde el inicio fantaseado de la génesis, nada se sostiene.

Como hemos sostenido desde la primera Jornada, la produccion escénica debe ser concebida como una
profesion inserta en un campo disciplinar complejo como es la gestion cultural. En tal sentido la profesion
no es ingenua y trabaja sobre el entramado social y politico de nuestros territorios configurando activamente
nuestras practicas culturales. Por tal razén, hemos decidido tomar la cuestion de los publicos como una linea
de investigacion con el enfoque puesto en nuestra labor para dar el giro que mencionaramos en la apertura
de esta ponencia abandonando la mirada sobre el producto y volcandola al servicio cultural que brindamos.
La correcta definicion y tratamiento de los publicos en nuestras estrategias de produccion redundaran en la
construccion de una ciudadania cultural sélida y participativa.

Volvemos a subrayar aqui que estamos intentando conceptualizar con la mayor precision posible a nivel
tedrico, pero también en una correlacion herramental a nivel practico, los procesos que nos retinen dentro
del campo cultural a la hora de producir artes escénicas. Por esta razéon proponemos avanzar sobre la
modelizacidon de nuestra labor que hicieran autores previos a nosotros y avanzar por el camino que ellos
indicaran. Esta busqueda parte de nuestras propias experiencias y entornos, pero creemos son generalizables
a otras realidades y territorios, por lo que esperamos colaborar en la reflexion sobre estos temas en toda
nuestra region. Nos encontramos en pleno trabajo, por lo que la perspectiva del impacto es dificil atn de
evaluar, pero esperamos las formulaciones que aqui esbozamos resulten utiles para nuestros colegas y se

conviertan en un insumo mas para seguir profesionalizando nuestra labor.
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